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MOTTO 
 
 
“Sesungguhnya Allah tidak akan merubah nasib suatu kaum, sampai mereka 
sendiri mengubah dirinya.” 
(QS. Ar Ra’du: 11) 
 
“Jikaditempat yang burukkamutidakbisamenjadi yang terbaik, 
bagaimanajikakamuberadaditempat yang terbaik.” 
 (Randi Handoko) 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Pariwisata merupakan sektor yang memegang peranan penting dalam 
sebuah Negara.Hal ini terjadi karena keberadaan pariwisata tertentu bisa 
mendongkrak perekonomian suatu negara.Perkembangan industri pariwisata 
mempunyai pengaruh yang cukup kuat bagi perkembangan ekonomi di daerah 
sekitar obyek wisata.Sehingga dapat bertindak sebagai leading industries, yaitu 
sektor unggulan yang mampu meningkatan perekonomian daerah. Konsep leading 
industries mendasarkan pemikiran bahwa pada pusat-pusat pertumbuhan tersebut  
mempunyai daya tarik yang berupa obyek wisata yang menarik dan dapat 
pengunjung yang terletak pada lokasi yang strategis (Dirgantara, 2013). 
City branding merupakan strategi dari suatu kota atau wilayah untuk 
membuat posisi yang kuat di dalam benak target pasar mereka, seperti positioning 
sebuah produk atau jasa, sehingga kota dapat dikenal secara luas baik regional 
maupun global. City branding merupakan proses atau usaha membentuk merek 
dari suatu kota untuk mempermudah pemilik dalam memperkenalkan kotanya 
kepada target pasar kota tersebut dengan menggunakan kalimat slogan, ikon, 
eksibisi dan berbagai media lainnya. City branding merupakan bagian dari 
perencanaan kota melalui berbagai upaya untuk membangun diferensiasi dan 
memperkuat identitas kota agar mampu bersaing dengan kota lainnya demi 
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menarik perhatian turis, penanam modal dan SDM yang handal (Salamah, 2014: 
34-35). 
Persaingan di sektor wisata antar kota terus meningkat, termasuk persaingan 
untuk menarik minat wisatawan berkunjung. Berbagai kota melakukan upaya 
untuk menonjolkan karakteristik khusus yang mereka miliki agar mampu menarik 
minat wisatawan untuk berkunjung, salah satunya adalah melalui city branding. 
City branding merupakan manajemen citra suatu kota melalui inovasi strategis 
serta kordinasi ekonomi, komersial, sosial, kultural dan peraturan pemerintah 
(Moilanen, 2009:7). 
Jauh sebelum konsep city branding muncul, kota-kota di Indonesia telah 
memiliki posisi jati diri kuat yang dapat dianggap sebagai cikal bakal sebuah citra 
misalnya Kota Kembang atau Paris van Java untuk Kota Bandung, Kota Pelajar 
atau Kota Budaya untuk Yogyakarta, Pulau Dewata untuk Kota Denpasar sebagai 
ibu kota Provinsi Bali (Pontoh, 2012). 
Beberapa kota mengadopsi city branding untuk mempromosikan potensi 
pariwisata, Yogyakarta merupakan salah satu yang menerapkan city branding 
yaitu Jogja Istimewa. Sebelum menerapkan Branding” Jogja Istimewa” Jogja 
memiliki branding “Never Ending Asia”. Branding ini diciptakan pada tahun 2001 
adalah sebuah strategi branding yang terencana dengan matang dengan 
menggandeng konsultan asing “Landor” dan beberapa lain seperti Mark Plus & 
Co, dan IMA. Namaun setelah 13 tahun memakain tagline “Never Ending Asia” 
kini Jogja menjadi “Jogja Istimewa”. 
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Dalam merumuskan branding Jogja yang baru dibuat sebuah program yaitu 
urun rembug Jogja.Dalam urun rumbug ini mencul sebuah tim yang bertugas 
membantu pemerintah daerah dalam memilih logo dan tagline baru. Tim tersebut 
bernama Tim 11.Tim ini beranggotakan berbagai macam elemen masyarakat 
Yogyakarta yang berkomponen terhadap visual branding. 
Selain itu juga diadakan lomba logo dan tagline kepada masyarakat yang 
ingin berpatisipasi.Perubahan logo dan tagline yang dilakukan juga tidak lepas 
dari adanya pergantian arah pembangunan dari Yogyakarta saat ini karena tagline 
yang baru Jogja Istimewa arah tujuannya lebih ke internalisasi nilai-nilai 
keistimewaan dari Yogyakarta. 
Daerah ini, di Indonesia terkenal dengan kebudayaan dan berbagai tempat 
atau kawasan wisata yang mengagumkan, terutama dari segi budaya lokal dan 
peninggalan sejarah.Dilihat dari segi umur wisatawan yang datang mulai dari 
anak- anak, remaja, dewasa, hingga orang tua.Dilihat dari segi daerah asal 
wisatawan juga bermacam-macam.Banyak wisatawan yang datang dari daerah 
lokal, wisatawan domestik yang berasal dari luar Yogyakarta namun masih 
berasal dari Indonesia dan wisatawan mancanegara. 
City Image merupakan penglihatan dan kepercayaan konsumen mengenai 
sebuah merek yang terpendam dalam ingatan konsumen. Menurut Tjiptono 
(2005:49) brand image atau brand description merupakan penjelasan mengenai 
asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek. Sedangkan menurut Kotler 
(2006:266), citra merek merupakan penglihatan dan kepercayaan yang terpendam 
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dalam pikiran konsumen sebagai cerminan asosiasi yang bertahan dalam ingatan 
konsumen.Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa brand image 
ataucitra merek merupakan penglihatan dan kepercayaan yang terpendam yang 
bertahan dalam ingatan konsumen. 
Table 1.1 
Berikut ini adalah data jumlah pengunjung yang berkung ke Yogyakarta pada 
tahun 2013 sampai 2017: 
No Tahun Pengunjung kota Yogyakarta Jumlah 
Wisatawan 
mancanegara 
Wisatawan 
nusantara 
1 2013 306.301 4.366.164 4.672.465 
2 2014 226.197 5.025.155 5.251.352 
3 2015 232.913 5.388.352 5.619.231 
4 2016 249.481 5.271.471 5.520.952 
5 2017 297.695 5.049.608 5.347.303 
Total  26.411.303 
Sumber : buku statistik kepariwisataan DIY 2017 
Dalam tabel 1.1 menjelaskan bahwa data jumlah pengunjung yang 
berkunjung ke Yogyakarta pada tahun 2013 sampai tahun 2017. Dala, dalam 
tersebut dapat dilihat bahwa dalam kurun waktu 2013 sampai 2017 jumlah 
pengunjung di Yogyakarta mengalami kenaikan dan penurunan dari wisatawan 
mancanegara ataupun wisatawan nusantara. Pada tahun 2013 jumlah pengunjung 
yang berkunjung di Yogyakarta sebanyak 4.672.465. Pada tahun 2014 jumlah 
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pengunjung sebanyak 5.251.352 dan pada tahun 2015, 2016, dan 2017 secara 
berturut-turut adalah 5.388.352, 5.271.471 dan 5.049.608.  
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut di atas, peneliti tertarik 
melakukan penelitian dengan judul Pengaruh City Branding Jogja Istimewa 
Terhadap City Image Dan Keputusan Berkunjung Wisatawan Ke Jogja 
Tahun 2018. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah maka dapat diidentifikasikan bahwa 
bagaimana keputusan berkunjung wisatawan ke Kota Yogyakarta setelah adanya 
city branding ”Yogya Istimewa”. 
 
1.3.Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah, penelitian ini dibatasi pada permasalahan yaitu 
Peneliti hanya meneliti Pengaruh city branding Jogja Istimewa terhadap city 
image wisatawan ke Jogjakarta dan Pengaruh city branding Jogja Istimewa 
terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke Jogja. 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka perumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Apakah ada pengaruh city branding Jogja Istimewa terhadap city image? 
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2. Apakah ada pengaruh city branding Jogja Istimewa terhadap keputusan 
berkunjung wisatawan ke Jogjakarta ? 
3. Apakah ada pengaruh city image Jogja Istimewa terhadap keputusan 
berkunjung wisatawan ke Jogjakarta ? 
4. Apakah ada pengaruh city branding terhadap keputusan berkunjung wisatawan 
ke Yogyakarta melalui mediasi city image  
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh city branding Jogja Istimewa terhadap city 
image. 
2. Untuk mengetahui pengaruh city branding Jogja Istimewa terhadap keputusan 
berkunjung wisatawan ke Jogja.  
3. Untuk mengetahui pengaruh city image Jogja Istimewa terhadap keputusan 
berkunjung wisatawan ke Jogja. 
4. Untuk mengetahui pengaruh city branding Jogja Istimewa terhadap keputusan 
berkunjung melalui mediasi city image.  
 
 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Tujuan lain dibuatnya penelitian ini adalah untuk memberikan manfaat 
terhadap : 
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1. Dinas Pariwisata Daerah Istimewa Yogyakarta 
Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi pihak dinas pariwisata 
DIY sebagai informasi dan bahan masukan untuk pengambilan keputusan dan 
penentu strategi- strategi selanjutnya yang lebih efektif untuk mengembangkan 
pariwisata daerah. 
2. Perusahaan  
Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi pihak perusahaan sebagai 
informasi dan bahan masukan untuk pengambilan keputusan dan penentu strategi- 
strategi selanjutnya yang lebih efektif untuk memenangkan persaingan di pasar. 
3. Penulis 
Sebagai wahana latihan pengembangan kemampuan dan penerapan 
teoritis yang diperoleh dalam perkuliahan.Penyelesaian tugas akhir. 
4. Akademis 
Penelitian ini bermanfaat untuk dijadikan sebagai bahan bacaan untuk 
menambah pengetahuan dan bahan penyusunan penelitian serupa dan lebih 
mendalam. 
5. Peneliti Berikutnya  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi bagi 
mahasiswa untuk digunakan dalam penelitian selanjutnya. 
6. Masyarakat 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pengetahuan 
masyarakat mengenai perkembangan City Branding suatu daerah. 
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1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
1.8. Sistematika Penulisan  
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
BAB I: PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB 2: LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir 
dan hipotesis. 
BAB 3: METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variable penelitian, 
definisi operasional variable dan teknik analisis data. 
BAB 4: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, deskriptif data dan 
hasil analisis data, dan hasil penelitian. 
BAB 5: PENUTUP 
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Keputusan Berkunjung 
Teori keputusan berkunjung dianalogikan sama dengan keputusan 
pembelian, seperti penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand dan Samiei (2012: 12) 
yang menyamakan bahwa keputusan berkunjung wisatawan sama dengan 
keputusan pembelian konsumen. Keputusan berkunjung merupakan proses 
dimana seorang pengunjung melakukan penilaian dan memilih satu alternatif yang 
diperlukan berdasarkan pertimbangan tertentu. Menurut Swastha dan Irawan 
(2005: 118) setiap keputusan pembelian memilki struktur tujuh komponen yaitu 
struktur tentang merek, penjualnya, cara pembayaran, jumlah produk, bentuk 
produk, jenis produk serta waktu pembeliannya. 
Pengambilan keputusan dapat dianggap sebagai kegiatan konsumen 
memilih suatu produk atau jasa dalam melakukan keputusan pembelian (Kotler 
dan Amstrong, 2003:224). Sebelum melakukan perjalanan wisata, seorang 
pengunjung terlebih dahulu melakukan sebuah proses mental untuk sampai pada 
keputusan, menyangkut kapan akan melakukan perjalanan, berapa lama, kemana, 
dengan cara bagaimana, dan seterusnya. Proses pengambilan keputusan ini sangat 
penting bagi pembangunan pariwisata terkait dengan berbagai fakta yang 
mempengaruhi keputusan berkunjung ke suatu destinasi wisata. 
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Menurut (Mathieson dan Wall, 1982: Shaw dan William, 1992), keputusan 
melakukanperjalanan wisata adalah keputusan “pembelian”yang mengeluarkan 
uang untuk mendapatkankepuasan. Namun pembelian dalam konteks pariwisata 
mempunyai beberapa keleluasaan paling tidak dalam hal-hal di bawah ini : 
1. Produk yang dibeli adalah produk intangible, berupa pengalaman 
(experience). Meskipun ada bagian dari produk yang tangible (seperti 
cenderamata), tetapi preparasinya sangat kecil terhadap total nilai 
pembelian. 
2. Nilai pembelian umumnya besar dibandingkan dengan pembelian 
barang_barang lainnya. 
3. Pembelian tidak bersifat spontan, perjalanan wisata pada umumnya 
direncanakan jauh hari sebelumnya, termasuk perencanaan aspek finansial, 
pemilihan jenis akomodasi, transportasi dan seterusnya 
4. Untuk menikmati produk yang dibeli, wisatawan harus mengunjungi 
daerah tujuan wisata secara langsung, berbeda dengan produk lain yang 
dapat dikirim kepada pembeli. Produk yang dibeli dalam pariwisata tidak 
dapat disimpan untuk dinikmati pada waktu yang berbeda. 
5. Bagi sebagian wisatawan, mereka menganggap perjalanan panjang sebagai 
bagian dari produk wisata yang dibeli. 
Swastha dan Irawan, (2005: 118), “Setiap keputusan pembelian memilki 
struktur tujuh komponen yaitu struktur tentang merek, penjualnya, cara 
pembayaran, jumlah produk, bentuk produk, jenis produk serta waktu 
pembeliannya”.Jalilvand dkk, (2012:12), “Yang menyamakan bahwa keputusan 
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berkunjung wisatawan sama dengan keputusan pembelian konsumen. Keputusan 
berkunjung merupakan proses dimana seorang pengunjung melakukan penilaian 
dan memilih satu alternatif yang diperlukan berdasarkan pertimbangan tertentu”. 
Lima peran yang dimainkan orang dalam keputusan berkunjung (Kotler, 
2002:202) adalah pencetus (initiator), pemberi pengaruh (influencer), pengambil 
keputusan (decider), pembeli (buyer), dan pemakai (user). 
Schiffman dan Kanuk (2000) dalam Sangadji dan Sopiah (2013:120) 
mendefinisikan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan 
alternatif atau lebih. Seorang konsumen yang akan memilih harus memiliki 
pilihan alternatif. Kotler dan Amstrong (2008) dalam Hikmah (2015) menjelaskan 
keputusan pembelian sebagai aktifitas konsumen dimana membeli atau 
menggunakan jasa yang paling disukai. Menurut Hasan (2015:263) proses 
pengambilan keputusan pembelian dalam industri pariwisata sangat kompleks 
karena tingkat resiko serta biaya yang relatif tinggi untuk setiap produk dan 
tingkat keterlibatan psikologi tentang produk yang mereka beli. 
Keputusan berkunjung yang dilakukan oleh wisatawan menurut Philip 
Kotler, John Bowen, dan James Makens (2002:191) keputusan pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, sosial, 
pribadi, dan piskologi. Sesuai dengan apa yang ada dalam perilaku konsumen dan 
berdampak terhadap keputusan berkunjung.  
Menurut Swastha dan Handoko (2000:102), keputusan pembelian suatu 
produk dapat diukur dengan beberapa dimensi diantaranya: 
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1. Kualitas produkwisata : Konsumen mengambil keputusan untuk 
membeli produk dengan kualitas yang baik.  
2. Merek : Konsumen menentukan keputusan merek mana yang akan 
dibeli. 
3. Jumlah obyek : Konsumen mengambil keputusan tentang seberapa 
banyak obyek wisata yang akan dikunjungi. 
4. Waktu berkunjung :Konsumen mengambil keputusan tentang kapan 
harus melakukan berkunjung ke obyek wisata. 
 
2.1.2. City Branding 
Prasetyo, (2012:72), City branding adalah proses atau usaha membuat 
brand dari suatu kota untuk memudahkan pemilik kota tersebut memberitahukan 
kotanya kepada sasaran pasar (investor, tourist, talent, event) kota tersebut dengan 
memakai kalimat positioning, slogan, icon, eksibisi dan berbagai media lainnya. 
Menurut Chaniago dalam Satria (2013:13), City branding adalah proses atau 
usaha untuk membentuk merk dari suatu kota untuk mempermudah pemilik kota 
tersebut untuk memberitahukan kotanya kepada target pasar (investor, tourist, 
talent, event) kota tersebut dengan menggunakan kalimat positioning, slogan, 
icon, eksibisi, dan berbagai media lainnya. 
Kotler dan Keller, 2009 menyatakan bahwa salah satu entitas yang penting 
untuk dipasarkan adalah tempat yang meliputi kota, negara, kawasan dan seluruh 
bangsa yang bersaing secara aktif untuk menarik wisatawan, bisnis dan pemukim 
baru. Upaya untuk memasarkan potensi sebuah tempat kepada daerah lain adalah 
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dengan strategi membangun merek (branding). Dalam bidang pemasaran strategi 
branding merupakan strategi yang dilakukan untuk memberikan ciri khas (value) 
sehingga dapat membedakan suatu produk dengan pesaingnya.Strategi branding 
saat ini tidak hanya terbatas diterapkan pada produk fisik (tangible) saja, namun 
branding kota/kawasan juga semakin penting untuk dilakukan. 
Konsep penerapan kota (city branding) yang berawal dari pemasaran 
tempat (place marketing) merupakan pengembangan potensi ekonomi di lokasi 
perkotaan (Yananda dan Salamah, 2014). City branding adalah proses strategis 
untuk mengkomunikasikan image suatu kota atau daerah kepada seluruh pihak 
yang berkepentingan, termasukdiantaranya penduduk kota, turis, investor dan 
sebagainya (Raharjo, 2015). Sedangkan menurut Anholt dalam Sari 2015 city 
branding merupakan manajemen citra kota melalui inovasi strategis serta 
koordinasi ekonomi, sosial, komersial, kultural dan peraturan pemerintah. 
City branding merupakan pengalaman dan evaluasi pelanggan kota 
sebagai kesan menyeluruh dan ide yang diberikan kepada pelanggan sebuah kota. 
Dari konsep di atas, maka membangun city branding adalah perbaikan proses 
internal dan eksternal yangbukan hanya sekedar menetapkan positioning, 
slogankota dan komunikasi menggunakan berbagai channel,namun sangat penting 
untuk mengintegrasikankomponen lingkungan sehingga stakeholder 
dapatmerasakan komunikasi positioning kota tersebut(Sheng Yu dan Jing Ping, 
2013). Maka dapat disimpulkan bahwa city branding merupakan bagian dari 
upaya untuk membangun diferensiasi dan memperkuat identitas kota agar mampu 
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bersaing dengan kota lainnya sehingga dapat menarik wisatawan, investor, SDM 
yang handal serta dapat meningkatkan kepuasan warga kota. 
Menurut Simon Anholt dalam Moilanen dan Rainisto (2009:7) City 
Branding merupakan manajemen citra suatu destinasi melalui inovasi strategis 
serta koordinasi ekonomi, sosial, komersial, kultural, dan peraturan pemerintah. 
Chaniago mengemukakan bahwaCity Branding adalah proses atau usaha 
membentuk merek dari suatu kota untuk mempermudah pemilik kota tersebut 
memperkenalkan kotanya kepada target pasar (investor, tourist, talent, event) kota 
tersebut dengan menggunakan kalimat positioning, slogan ikon, eksibisi, dan 
berbagai media lainnya. Merek daerah didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran 
untuk mempromosikan citra positif suatu daerah tujuan wisata demi 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk mengunjunginya (Blain, et al., 2005). 
Terdapat empat strategi umum dalam memasarkan atau mendorong agar 
suatu kota dapat menjadi lebih menarik bagi wisatawan, pengusaha ataupun 
investor ke kota atau wilayah tertentu (Kotler, 2002:245) yaitu dengan : 
1. Pemasaran citra (image marketing) : keunikan dan kebaikan citra. 
Seringkali didukung dengan slogan. 
2. Pemasaran atraksi/daya tarik (attraction marketing) : atraksi atau 
keindahan alam, bangunan dan tempat bersejarah, taman dan 
landscape, pusat konvensi dan pameran, serta mall dan supermarket. 
3. Pemasaran prasarana (infrastructure marketing) : prasarana sebagai 
pendukung daya tarik lingkungan kehidupan dan lingkungan bisnis, 
7 
 
antara lain meliputi jalan raya, kereta api, bandara, serta jaringan 
komunikasi dan teknologi informasi. 
4. Pemasaran penduduk (people marketing) : antara lain mencakup 
keramahan, pahlawan atau orang terkenal setempat, tenaga kompeten, 
kemampuan berwirausaha dan komentar atau tanggapan positif 
penduduk yang lebih dahulu pindah ke tempat yang dipasarkan 
tersebut. 
Alan C. Middleton dalam Raharjo, 2015 menjelaskan bahwa Kota dengan 
brand yang kuat berdampak pada kemudahan mendapatkan investasi, kemudahan 
menarik turis atau pariwisata, kredibilitas yang tinggi dari investor hingga 
kemudahan mendapatkan partner dari luar negeri baik NGO, pemerintah, maupun 
universitas. Maka dari itu sebuah kota harus memanfaatkan praktik pemasaran city 
branding untuk menarik modal, teknologi, event dan pariwisata. 
Menurut Anholt (2007:108) terdapat dimensi dalam pengukuran 
efektivitas city branding, yaitu : 
1. Presence : berdasarkan status internasional kota dan pengetahuan 
tentang kota secara global. Hal ini juga digunakan sebagai tolak ukur 
kontribusi kota dalam ilmu pengetahuan, budaya dan pemerintahan 
secara global. 
2. Potential : mengukur bagaimana peluang ekonomi dan pendidikan 
dalam suatu kota. Contohnya peluang untuk mencari lapangan kerja, 
atau peluang untuk mendapatkan pendidikan yang lebih tinggi.  
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3. Place : mengukur persepsi masyarakat tentang aspek fisik dari masing-
masing kota dari segi iklim, kebersihan lingkungan dan bagaimana tata 
ruang kota. 
4. Pulse : mengukur persepsi bahwa ada hal-hal yang menarik dalam 
suatu kota, entah itu kegiatan atau acara yang mampu mengisi waktu 
luang atau dapat menarik minat pengunjung. 
5. People : mengukur seberapa ramah penduduk setempat, komunitas-
komunitas apa saja yang ada di lingkungan masyarakat dan bagaimana 
daerah tersebut mampu memberikan rasa aman bagi pengunjung yang 
datang. 
 
2.1.3. City Image 
City image (Kusumawati, 2014) menjelaskan penglihatan dan kepercayaan 
yang terpendam yang bertahan diingatan konsumen mengenai sebuah merek. 
Dalam dunia pariwisata, citra kota diasumsikan sama dengan citra merek. 
Menurut Tjiptono (2005:49) brand image atau brand description adalah deskripsi 
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Sedangkan 
menurut Kotler (2006:266), citra merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang 
terpendam dibenak konsumen sebagai cerminan asosiasi yang bertahan diingatan 
konsumen.Berdasarkan uraian para ahli di atas dapat disimpulkan brand image 
atau citra merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang terpendam yang 
bertahan diingatan konsumen mengenai sebuah merek. 
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Kotler (2006:266), City image adalah penglihatan dan kepercayaan yang 
terpendam di benak konsumen sebagai cerminan asosiasi yang bertahan di ingatan 
konsumen.Altinbasak (2010, 241-251), menerangkan image menjadi kesan yang 
terima konsumen berasal dari banyak orang atau sumber. 
Menurut(Jannah, 2014) dalam Jesi dan Chandra (2016) city image 
merupakan citra suatu kota yang terbentuk di benak masyarakat karena adanya ciri 
khas dari kota tersebut. Lebih dalam (Kavaratzis, 2004: 67-69) dalam Rosyid Ibnu 
Wardana (2016) city image dikomunikasikan melalui 3 jenis komunikasi yang 
berbeda, yaitu: 
1. Primary Communication, yang berhubungan dengan efek komunikatif dari 
semua “kegiatan” kota tersebut. 
2. Secondary Communication, adalah komunikasi yang bersifat formal dan 
terencana. 
3. Tertiary Comunication, berhubungan dengan word of mouth, diperkuat 
oleh komunikasi yang dilakukan media dan competitor. 
Tujuan umum diterapkanya Brand strategy dalam kommunikasi citra kota 
adalah untuk mendorong pertummbuhan ekonomi kota atau daerah tersebut. Hal 
ini karena, suatu merek kota yang kuat dapat: 
1. Mengubah persepsi kota yang mungkin memiliki citra buruk diantara para 
konstituen internal dan eksternalnya. 
2. Membentuk suatu visi yang umum bagi masa depan dan warga kota dan 
mereka yang berpotensi menjadi warga kota tersebut dimasa depan. 
3. Menyediakan suatu representasi yang konsisten mengenai kota tersebut.  
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4. Meningkatkan tingkat kesadaran posisi kota tersebut di tingkat lokal, 
regional maupun global. 
5. Menghilangkan strerotip buruk yang diasosiasikan dengan kota tersebut 
danmenggantinya dengan asosiasi yang lebih menarik (Prophet, 2006: 4) 
dalam Rosyid Ibnu Wardana (2016). 
Menurut Durianto dalam Sungadji dan Sopiah 2013 mengatakan asosiasi 
merek terbentuk oleh beberapa dimensi, antara lain : 
1. Lokasi dalam hal ini perusahaan sebaiknya memilih lokasi yang strategis. 
Lokasi dapat dilihat dari tepi jalan dan memiliki tempat parkir yang luas.  
2. Kualitas produk yaitu tingkat keunggulan yang diharapkan dan 
pengendalian atas tingkat keunggulan untuk memenuhi keinginan 
pelanggan. Apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang diharapkan, 
maka akan tercipta persepsi yang baik.  
3. Tingkat harga adalah pada tingkat harga tertentu yang telah ditentukan, 
pelanggan dapat merasakan manfaat dari produk atau jasa yang telah 
mereka gunakan. Dalam hal ini indikator yang digunakan adalah suku 
bunga yang ada pada Kota Yogyakarta.  
4. Promosi yaitu peran perusahaan dimana sebaiknya melakukan promosi 
agar banyak yang menggunakan jasa mereka. 
5. Personal penjualan adalah presentasi pribadi oleh perusahaan dalam 
rangka membangun hubungan dengan pelanggan. 
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2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Beberapa penelitian sebelumnya yang berhubungan dengan penelitian ini yakni 
mengenai variabel-variabel yang mempengaruhi kepuasan pengunjungyang telah banyak 
dilakukan. Hasil dari beberapa penelitian akan digunakan sebagai bahan refrensi dan 
perbandingan dalam penelitian ini. Penelitian terdahulu yang dipilih diantaranya sebagai 
berikut. 
Tabel 2.1 
Hasil penelitian terdahulu  
No  Judul Penelitian Variabel   Metode 
Analisis 
Hasil  
1 Abdu Yusuf (2014) 
Pengaruh Atribut 
Produk Wisata 
Terhadap Place 
BrandingDan 
Implikasinya Terhadap 
Keputusan 
Mengunjungi 
Destinasi Wisata 
Pantai 
Atribut Produk 
Wisata dan 
Place Branding 
(x) 
Keputusan 
Mengunjungi 
(y) 
Metode 
Kuantitatif 
penelitian tersebut 
dapat disimpulkan 
bahwa penelitian 
mengungkapkan 
bahwa Atribut produk 
wisata di Kabupaten 
Karawang  dinilai 
para wisnus cukup 
baik. Pelaksanaan 
place branding yang 
dilakukan Pemda 
Kabupaten Karawang, 
khususnya Dinas 
Perhubungan, 
Pariwisata, dan 
Kebudayaan serta 
pihak terkait lainnya, 
dinilai para wisnus 
cukup baik. Keadaan 
keputusan 
mengunjungi 
destinasi pariwisata 
secara umum dinilai 
tinggi. 
2 Bambang Supriyanto 
(2016) “Pengaruh 
Strategi Pemasaran 
Terhadap Peningkatan 
Jumlah Pengunjung 
Strategi 
Pemasaran(x) 
Peningkatan 
Jumlah 
Pengunjung(y) 
Metode 
Kuantitatif 
dengan 
100 
sampel 
Variabel Harga 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap pengunjung 
obyek wisata. 
Tabel berlanjut… 
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Obyek Wisata di 
Kabupaten Ngawi”. 
responden Variabel promosi 
tidak berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap peningkatan 
pengunjung obyek 
wisata. Variabel 
tempat distribusi tidak 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap peningkatan 
pengunjung obyek 
wisata. 
 
3 Bambang Supriyanto 
(2016) Chandra (2015) 
yang berjudul 
“pengaruh city 
branding pada city 
image dan keputusan 
berkunjung wisatawan 
ke kabupaten 
purwakarta 
city branding 
(x) pada city 
image (x) dan 
keputusan 
berkunjung (y) 
Metode 
Kuantitatif 
Hasil penelitian 
menimpulkan bahwa 
variabel x 
berpengaruh secara 
positif dan signifikan 
terhadap variabel y. 
 
4 Lily dan Yulianty 
(2014) yang berjudul 
“Analisis Pengaruh 
City Branding Kota 
Batam Terhadap 
Brand Attitude Studi 
Kasus Pada 
Stakeholder Di Kota 
Batam”. 
Pengaruh City 
Branding(x) 
Brand 
Attitude(y) 
Metode 
Kuantitatif 
Hasil penelitian 
menunjukan bahwa 
city branding 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap brand 
atitude. 
5 Ardilla Nathaurisia, 
Yayu Indrawati  dan I 
GPB Sasrawan 
Mananda (2014) yang 
berjudul “pengaruh 
citra merek (brand 
image) dan kepuasan 
wisatawan terhadap 
loyalitas wisatawan 
pada bali adventure 
rafting”. 
Pengaruh Citra 
Merek (X) 
Kepuasan 
Wisatawan(x) 
loyalitas 
wisatawan (y) 
Metode 
Kuantitatif 
Penelitian 
menunjukan bahwa 
semua variabel x 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
variabel y. 
 
Sumber : Data yang diolah penulis, 2018 
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1.3. Kerangka Berpikir  
Kerangka berfikir dibuat untuk mempermudah memahami pengaruh 
antara penilaian Branding Pengaruhnya Terhadap Image Jogja Istimewa Dan 
Keputusan Wisatawan Berkunjung Kota Yogyakarta. 
Gambar 2.1 
Kerangka Konseptual Penelitian 
Pengaruh City Branding Jogja Istimewa Terhadap City Image Dan 
Keputusan Berkunjung Wisatawan Ke Jogjakarta Tahun 2018 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
1.4. Hipotesis  
Hipotesis adalah pernyataan tentative yang merupakan dugaan atau 
terkaan tentang apa saja yang kita amati dalam proses usaha untuk memahaminya. 
Menurut Soeratno dan Lincolin (1998) tujuan hipotesis yaitu : 
1. Menguji kebenaran suatu teori 
2. Memberi ide untuk mengembangkan suatu teori 
3. Memperluas mengetahui kita mengenai gejala-gejala yang kita pelajari 
City Branding (X) 
Keputusan 
berkunjung (Y) 
 
City Image (Z) 
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Penelitian ini akan menguji seberapa besar City Branding dan City Image 
Pengaruhnya Terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan Ke Yogyakarta, 
sehingga diperoleh hipotesis sebagai berikut : 
1. Penelitian dari Sulistyaningtyas (2016) yang berjudul “PengaruhCity Branding 
terhadap City Image Serta Dampaknya pada Keputusan Berkunjung 
Wisatawan ke Kota Malang”. Hasil penelitian menunjukkan city branding 
signifikan terhadap Icity image, sehingga semakin baik city branding maka 
semakin berimbas terhadap city image. Penelitian ini menggunakan jenis 
penelitian explanatory research dan lokasi penelitian berada di enam obyek 
wisata di kota malang, yaitu Alun-alun Kota Malang, Tugu Kota Malang, 
Hutan Kota Malabar, Museum Brawijaya, Taman Trunojoyo, dan Taman 
Rekreasi Kota yang dilakukan dengan menyebar kuisioner kepada 112 
responden dengan simple random sampling. 
H2: Pengaruh City Branding Jogja Istimewaterhadap City 
ImageWisatawan Ke Jogja Tahun 2018 
Penelitian dari Ardilla Nathaurisia, Yayu Indrawati dan I GPB.Sasrawan 
Mananda (2014) yang berjudul “pengaruh citra merek (brand image) dan 
kepuasan wisatawan terhadap loyalitas wisatawan pada bali adventure 
rafting”.hasil penelitian menunjukan bahwa semua variabel x berpengaruh 
signifikan terhadap variabel y. Penelitian dari Bambang Supriyanto (2016) 
yang berjudul Jessi dan Chandra (2015) yang berjudul “pengaruh city 
branding pada city image dan keputusan berkunjung wisatawan ke kabupaten 
purwakarta”. hasil penelitian menimpulkan bahwa variabel x berpengaruh 
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secara positif dan signifikan terhadap variabel y dan Penelitian dari Bidriatul 
Jannah tahun (2014) yang berjudul Pengaruh City Branding Dan City Image 
Terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan Ke Banyuwangi. Tujuan dari 
penelitian ini untuk menjelaskan pengaruh City Branding terhadap City 
Image, pengaruh CityBranding terhadap Keputusan Berkunjung dan pengaruh 
City Image terhadap Keputusan Berkunjung.Penelitian ini menggunakan jenis 
penelitian penjelasan (explanatory research) dengan pendekatankuantitatif. 
H2: Pengaruh City Branding Jogja Istimewaterhadap Keputusan 
BerkunjungWisatawan Ke Jogja Tahun 2018 
2. Penelitian dari Bidriatul Jannah tahun (2014) yang berjudul Pengaruh City 
Branding Dan City Image Terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan Ke 
Banyuwangi. Tujuan dari penelitian ini untuk menjelaskan pengaruh City 
Branding terhadap City Image, pengaruh CityBranding terhadap Keputusan 
Berkunjung dan pengaruh City Image terhadap Keputusan 
Berkunjung.Penelitian ini menggunakan jenis penelitian penjelasan 
(explanatory research) dengan pendekatankuantitatif. Responden yang 
digunakan sejumlah 116 orang wisatawan yang mengunjungi 
Banyuwangi.Simple random sampling digunakan dalam penelitian ini sebagai 
teknik pengambilan sampel dan kuesionerdigunakan sebagai metode 
pengumpulan data. Analisis data menggunakan  analisis deskriptif dan 
analisisjalur (path analysis). Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa city 
branding memiliki pengaruh signifikanterhadap city image, city  
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brandingmemiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung, dan 
cityimage memiliki pengaruh tetapi tidak signifikan terhadap variabel 
keputusan berkunjung. Dengan demikianPemerintah Kabupaten Banyuwangi 
hendaknya lebih meningkatkan lagi promosi pariwisatanya tentang 
TheSunrise of Java agar lebih dikenal di masyarakat Banyuwangi maupun di 
luar Banyuwangi. Agar terbentukcity image yang diinginkan sebagai kota 
wisata serta memperbaiki infrastruktur yang ada di Banyuwangisupaya 
memudahkan wisatawan untuk berkunjung. 
H3: Pengaruh variabel City Image Pengaruh Jogja Istimewaterhadap 
Keputusan Berkunjung Wisatawan Ke Jogja Tahun 2018 
3. Penelitian dari Jesi Indriani dan Chandra Kuswoyo (2017) yang berkudul 
Pengaruh City Branding pada City Image dan Keputusan Berkunjung ke 
Kabupaten Purwakarta. Tujuan dari penelitian ini adalah menguji dan 
menganalisis pengaruh city branding pada city image dan keputusan 
berkunjung wisatawan di kota Purwakarta. Jenis penelitian ini adalah Causal 
Explanatory karena dalam penelitian ini menjelaskan hubungan antara 
variabel dan pengujian hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya dan 
bertujuan untuk menjelaskan berbagai kejadian dan fenomena penelitian. 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan city branding sebagai variabel 
independen, city image sebagai variabel intervening, dan keputusan 
berkunjung sebagai variabel dependen. 
H4: Pengaruh variabel City Branding Jogja Istimewa berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Berkunjung melalui City Images Tempat Jogja tahun 2018 
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BAB III 
METODE PENELITIAN  
 
 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian  
Penelitian ini dimulai dari penyusunan usulan proposal penelitian sampai 
terlaksananya laporan penelitian ini yakni dari bulan April 2017 sampai bulan Juli 
tahun 2018, wilayah penelitian ini dilakukan di Kota Yogyakarta. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini termasuk penelitian survei, dimana dalam pengumpulan data 
menggunakan kuesioner.Survei adalah penelitian yang mengambil sampel dari 
suatu populasi dan sebagai alat pengumpul data yang pokok (Sugiyono, 2014). 
Dalam melaksanakan survei ini peneliti akan terjun langsung guna mendapatkan 
data yang diperlukan karena dalam survei memerlukan kontak antara peneliti 
dengan responden. 
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah sejumlah individu dari keseluruhan objek yang 
karakteristiknya sama, menurut Suryani dan Hendryadi (2015: 190), menjelaskan 
populasi adalah sekelompok orang, kejadian atau benda yang memiliki 
karakteristik tertentu dan dijadikan objek penelitian. Populasi adalah kumpulan 
elemen yang memiliki informasi yang dicari oleh peneliti dan hasilnya akan 
menjadi kesimpulan bagi kelompok populasi tersebut. Populasi penelitian ini 
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adalah wisatawan yang berkunjung di kota Yogyakarta yang berjumlah 5.347.303 
orang pada Tahun 2017. 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang mewakili keseluruhan obyek 
yang diteliti.Penarikan sampel ini didasarkan bahwa dalam suatu penelitian ilmiah 
tidak ada keharusan atau tidak mutlak semua populasi harus diteliti secara 
keseluruhan tetapi dapat dilakukan sebagian saja dari populasi tersebut. 
Malhotra (1993:222), mengemukakan bahwa jumlah sampel atau 
responden dengan jumlah populasi yang tak terbatas paling sedikit empat atau 
lima kali jumlah item yang akan diteliti. Jumlah item variabel dalam penelitian ini 
sebanyak 14 item yang diklasifikasikan sebanyak 5 item vaeiabel independen (X), 
5 item variabel dependen (Y) dan 4 item variabel mediasi (Z).maka didapatkan 
rumus sampel yaitu 14 x 5 = 70. Jadi, jumlah sampel pada penilitian ini sebanyak 
70 responden wisatawan Kota Yogyakarta. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini teknik pengambilan data yang digunakan adalah 
teknik nonprobability sampling yaitu random sampling.Random sampling 
menurut Sugiono (2012:116), adalah teknik pengambilan sampel yang 
memberikan peluang yang sama kepada setiap anggota populasi untuk menjadi 
sampel. Sehingga setiap anggota populasi mempunyai kesempatan yang sama 
untuk menjadi anggota sampel penelitian. Hal ini dilakukan karena semua 
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wisatawan yang mengunjungi Kota Yogyakarta memiliki peluang yang sama 
untuk dipilih menjadi sampel. 
 
3.4. Data dan Sumber Data  
Data merupakan suatu informasi yang diperlukan untuk mengambil 
keputusan.Data dibagi menjadi dua, yaitu (1) Data kuantitatif adalah data yang 
diukur dengan suatu skala numerik (angka). (2) Data kualitatif adalah data yang 
nilainya tidak bisa diukur dengan skala numerik. 
Data primer yaitu data yang langsung diperoleh dari sumber data pertama 
di lokasi penelitian atau obyek penelitian (Sugiyono, 2012: 137).Data dalam 
penelitian ini diperoleh secara langsung dari pembagian kuesioner kepada95 
wisatawan yang terdapat di Kota Yogyakarta. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data  
3.5.1. Kuisioner (angket) 
Kuesioner (angket) merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian ini 
menggunakan angket tertutup.Angket tertutup merupakan pertanyaan yang 
mengharapkan jawaban singkat atau mengharapkan responden untuk memilih 
salah astu alternatif jawaban dari setiap pertantaan yang telah tersedia.  
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Skala yang digunakan dalam angket penelitian ini adalah skala 
Likert.Menurut (Sugiyono, 2014), skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.  
Untuk angket tingkat pendidikan, pelatihan tenaga kerja dan kinerja 
karyawan dalam penelitian ini, bentuk jawaban dan pemberian skor yang dapat 
digunakan berdasarkan skala Likert sebagai berikut: 
a. Jawaban STS, adalah Sangat Tidak Setuju diberi skor 1. 
b. Jawaban TS, adalah Tidak Setuju diberi skor 2. 
c. Jawaban N, adalah Netral diberi skor 3. 
d. Jawaban S, adalah Setuju diberi skor 4. 
e. Jawaban SS, adalah Sangat Setuju diberi skor 5. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
3.6.1 Variabel Bebas (Independen) 
Variabel bebas (independen) adalah variabel stimulus atau variabel yang 
memengaruhi variabel lain. Variabel independen merupakan variabel yang 
variabilitasnya diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti untuk menentukan 
hubungannya dengan suatu gejala yang di observasi (Sarwono, 2013: 62). Adapun 
variabel bebas dalam penelitian ini adalah City Branding (X). 
3.6.2 Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel terikat (dependen) adalah variabel yang memberikan reaksi atau 
respons jika dipengaruhi oleh variabel bebas atau independen. Variabel dependen 
adalah yang variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan pengaruh yang 
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disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2013: 62). Adapun variabel 
terikat dalam penelitian ini adalah keputusan berkunjung(Y). 
3.6.3 Variabel Mediasi 
Variabel mediasi adalah variabel yang sesuai teoritis mempengaruhi 
hubungan variabel yang sedang diteliti, tetapi tidak dapat dilihat, di ukur dan 
dimanipulasi, pengaruhnya harus disimpulkan dari pengaruh-pengaruh variabel 
bebas terhadap gejala yang sedang diteliti (Sarwono, 2013: 64). Variabel mediasi 
dalam penelitian adalah city image (Z). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Table 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Keputusan 
Berkunjung 
Keputusan berkunjung dapat 
dianalogikan sama dengan 
keputusan pembelian, seperti 
penelitian yang dilakukan oleh 
Jalilvand dan Samiei yang 
menyamakan keputusan 
berkunjung wisatawan sama 
dengan keputusan pembelian. 
Keputusan berkunjung 
merupakan proses dimana 
seorang pengunjung 
melakukan penilaian dan 
memilih satu alternatif yang di 
perlukan berdasarkan 
timbangan tertentu. (Aprilia, 
Kumadji & Kusumawati, 
2015). 
1. Kualitas produk 
2. wisata 
3. Merek  
4. Jumlah obyek 
Waktu berkunjung 
Swastha dan 
Handoko 
(2000:102) 
City Branding Upaya pemerintah untuk 
menciptakan identitas tempat, 
wilayah, kemudian 
1. Presence  
2. Potential  
3. Place 
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mempromosikan kepada 
publik, baik publik internal 
maupun eksternal. 
Simon Anholf (2007) 
4. Pulse 
5. People 
Anholt dalam Vary 
(2011) 
 
City Image Jumlah dari gambaran-
gambaran, kesan-kesan, dan 
keyakinan- keyakinan yang 
dimiliki seseorang terhadap 
suatu objek. 
Kotler dan Fox dalam Etta 
1. Lokasi 
2. Kualitas 
3. Harga 
4. Personal 
5. Promosi 
 
Sungadji dan 
Sopiah 2013 
 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Teknik analisiis data adalah proses yang terintegrasi dalam prosedur 
penelitian. Analisis data dilakukan untuk menjawab rumusan masalah dan 
hipotesis yang sudah diajukan. Hasil analisis data selanjutnya diinterpretasikan 
dan dibuatkan kesimpulannya (Suryani dan Hendryadi, 2015: 210). 
3.8.1. Uji Kualitas Data 
Pengolahan data yang dilkaukan dalam penelitian ini menggunakan 
aplikasi SPSS for windows versi 20.0. Aplikasi ini digunakan untuk melakukan uji 
validitas dan reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Suryani dan Hendryadi (2015: 144), menjelaskan uji validitas mengacu 
pada aspek ketepatan dan kecermatan hasil pengukuran. Instrumen dikatakan 
valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan, dan mampu 
mengungkapkan data yang diteliti dari suatu variabel secara tepat. Tinggi 
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rendahnya suatu instrumen validitas menunjukkan sejauh mana data yang 
terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang diteliti.  
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukankan dengan Confirmatory 
Fator Analysis (CFA) yang dilakukan peneliti terhadap konstruk dalam penelitian 
ini, yaitu terhadap kuesionercity branding, city image dan keputusan berkunjung. 
Menurut Ghozali (2013: 46), factor loading lebih besar        dianggap 
memenuhi level minimal, factor loading lebih dari        dianggap lebih baik 
dan sesuai dengan rules of thumb yang dipakai para peenliti, dan factor loading 
      dianggap signifikan.  
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan sejauh mana 
suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau 
lebih. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban sseorang 
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 
2013: 47). 
Untuk menguji reliabilitas data, maka penelitian ini menggunakan teknik 
alpha cronbach. Dengan kriteria sebagai berikut: 
a. Jika alpha cronbach ≥ 0,6 maka data tersebut dapat dikatakan reliabel.  
b. Jika alpha cronbach ≤ 0,6 maka data tersebut dapat dikatakan tidak 
reliabel. 
 
 
 
8 
 
3.8.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah variabel pengganggu atau 
residual dalam model regresi terdistribusi secara normal.Dalam melakukan uji 
normalitas peneliti menggunakan analisis statistik non parametik Kolmogorov-
Smirnov (K-S).Pemilihan analisis ini bermaksud untuk meminimalisir terjadinya 
kesalahan jika dibandingkan dengan Analisis grafik.Dataone sample kolmogorov 
tersebut dapat diperoleh ketika pengelolaan data menggunakan spss. Jika hasil 
pengolahan data diperoleh nilai signifikan p > 0,05 maka data tersebut dapat 
terdistribusi normal (Ghozali, 2011: 163). 
2. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji model regresi apakah 
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas.Sehinggamodel yang baik jika 
tidak terjadi korelasi anta variabel satu dengan yang lainnya (Ghozali, 2011: 105) 
maka untuk mengtahuinya dapa dilihat pada hasil data pengolahan SPSS dengan 
melihat nilai tolerance dan lawannya VIF.Tolerance sebagai pengukur variabel-
variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen 
lainnya. Nilai tolerance yang rendah = VIF tinggi. Jikatolerance< 0,10 atau VIF 
>10 menunjukkan adanya multikolinearitas (Ghozali, 2011: 105). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji suatu model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual anatara satu pengamat dengan pengamat 
yang lainnya, hasilnya sama maka disebut homoskedastisitas namun jika hasilnya 
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berbeda disebut heteroskedastisitas. Sehingga suatu mudel dapat dikatakan baik 
jika dalam model tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas. (Ghozali, 2013: 139). 
Maka untuk mengetahui terjadi atau tidaknya heteroskedastisitas dengan 
melakukan uji Glejser uji ini menyarankan agar melakukan regresi nilai absolut 
terhadap variabel dependen dengan persamaan sebagai berikut (Ghozali,2013: 
142): |Ut| = α+βXt+vt. Jika variabel independen signifikan secara statistik maka 
ada kemungkinan terjadinya heteroskedastisitas.Makasuatu model regresi dapat 
dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas jika probabilitas signifikasinya diatas 
tingkat kepercayaan 5% atau 0.05 (Ghozali,2013: 143). 
 
3.8.3. Uji Ketetapan Model 
1. Uji F 
 Uji model digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama atau simultan terhadap variabel dependen atau terikat. 
Dengan kata lain menyatakan bahwa variabel independen secara serentak dan 
signifikan mempengaruhi variabel independen. 
 
a. Hipotesis sebagai berikut: 
H0 : β1 = β2 .................. βi = 0 berarti secara bersama-sama tidak terdapat                                                                           
pengaruh signifikan variabel independen 
terhadap variabel dependen. 
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Ha : β1 ≠ β2 .................. β1 ≠ 0 berarti secara bersama-sama terdapat 
pengaruh signifikan variabel independen 
terhadap variabel dependen.  
b. Menentukan nilai level of significance (a) sebesar 5% . 
c. Kriteria pengujian  
Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel: 
1) Jika Fhitung >Ftabel , Ho ditolak dan Ha diterima, berarti terdapat pengaruh 
yang signifikan antara variabel independen secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen.  
2) Jika Fhitung <Ftabel, Ho diterima dan Ha ditolak, berarti tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara bersama-
sama terhadap variabel dependen.Dengan menggunakan angka 
probabilitas signifikansi:  
a) Apabila probabilitas signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha 
ditolak.  
b) Apabila probabilitas signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 
diterima.  
d. Perbandingan antara besarnya p value dengan level of significance (α), jika 
nilai p value lebih kecil dari level of significance (α) maka dapatdikatakan 
bahwa secara bersama-sama variabel independen berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen, sebaliknya p value lebih besar dari level of 
significance (α) maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
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2. Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2001: 42). 
Nilai R
2 
yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu 
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
Penggunaan koefisien determinasi memiliki kelemahan yaitu bisa terhadap 
jumlah variabel independen maka R
2 
pasti meningkat tidak peduli apakah variabel 
tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Oleh karena 
itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai Adjusted R
2 
saat 
mengevaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2013: 97). 
 
3.8.4. Uji t 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen (Ghozali, 2006). Ada 2 cara melakukan uji t adalah sebagai 
berikut: 
a. Quick look : bila jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih, dan 
derajat kepercayaan sebesar 5%, maka Ho yang menyatakan bi = 0 dapat 
ditolak bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut). Dengan kata lain 
kita menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen.  
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b. Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Apabila 
nilai statistik t hasil perhitungan lebih tinggi dibandingkan nilai tabel, kita 
menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara induvidual mempengaruhi variabel dependen.  
Selain dua cara diatas, dasar pengambilan keputusan adalah dengan 
menggunakan angka probabilitas signifikansi yaitu: 
a. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05 maka Ho dterima dan Ha 
ditolak.  
b. Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. 
3.8.5. Uji Efek Mediasi dengan Analisis Jalur (Path Analysis) 
Baron dan Kenny (1986) dalam Latan (2013:109) efek mediasi 
menunjukkan hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat melalui 
variabel penghubung. Artinya, pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 
bisa secara langsung atau bisa melalui variabel mediasi.Uji efek mediasi ini 
bertujuan untuk mengetahui efek langsung (direct effect) dan efek tidak langsung 
(indirect effect).Untuk melihat pengaruhnya bisa menggunakan rumus sobel test. 
Sobel test merupakan uji untuk mengetahui apakah hubungan yang melalui 
sebuah variabel mediasi secara signifikan mampu sebagai mediator dalam 
hubungan tersebut. Sebagai contoh pengaruh A terhadap B melalui M. Dalam hal 
ini variabel variabel M merupakan variabel mediator hubungan dari A ke B. 
Untuk menguji menguji seberapa besar peran variabel M memediasi pengaruh A 
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terhadap B digunakan uji sobel test. Dimana sobel test menggunakan uji Z dengan 
rumus sebagai beikut: 
  
  
√                    
  
Dimana: 
a = koefisien regresi variabel independen terhadap variabel mediasi 
b = koefisien regresi variabel mediasi terhadap variabel independen 
SEa = standard eror of estimation dari pengaruh variabel independen terhadap 
variabel mediasi 
SEb = standard eror of estimation dari pengaruh variabel mediasi terhadap 
variabel dependen 
  Nilai Z hitung harus dibandingkan dengan t table yaitu 1,98 dengan nilai 
signifikansi 5%. Jika z hitung lebih besar dari nilai t hitung maka dapat 
disimpulkan terjadi pengaruh tidak langsung. Uji efek mediasi dengan 
menggunakan sobel test ini dapat digambarkan dalam Path Analysis atau analisis 
jalur. Analisis jalur menurut Sugiono (2011,297) merupakan perluasan dari 
analisis regresi linear untuk menguji model yang kompleks dengan menggunakan 
beberapa persamaan regresi. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  
 
 
4. 1.  Gambaran Umum Penelitian 
1. Deskripsi DataPenelitian 
Penelitian ini menganalisis tentang pengaruh city 
brandingterhadapkeputusan berkunjung dengan menggunakan city image  sebagai 
variabel mediasi yang dilaksanakan dengan menyebarkan kuesioner kepada 
wisatawan yang berkunjung ke Kota Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan adalah random sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan 
berdasarkan kriteria-kriteria atau pertimbangan tertentu.Adapun rincian jumlah 
kuesioner yang didistribusikan dapat dilihat pada tabel berikut.  
Tabel 4.1 
Distribusi PengembalianKuesioner 
Kriteria Jumlah 
Kuesioner yang disebar 80 
Kuesioner yang kembali 76 
Respons rate = 80/76 X 100 % 95% 
Data yang tidak dapat diolah 0 
Jumlah Kuesioner Siap Dianalisis 76 
Usable respons rate = 76 
76/76X 100% 
100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.1 diketahui bahwa kuesioner yang disebar peneliti 
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sebanyak 80 kuesioner kepada responden, kuesioner yang kembali sebanyak 76 
kuesioner dengan tingkat pengembalian 95% dan data yang dapat diolah sebanyak 
76 kuesioner. Jadi total sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 76 
kuesioner. 
2. Karakteristik Responden 
Pada pembahasan mengenai karakteristik responden penelitian ini, dapat 
diketahui gambaran tentang besar dan kecilnya presentase jumlah responden 
berdasarkan jenis kelamin, umur, tingkat pendidikan, dan lama bekerja responden. 
Adapun hasilnya adalah sebagai berikut: 
a. Jenis Kelamin Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner, 
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
pada grafik berikut: 
Gambar 4.1 
Grafik Distribusi Jenis Kelamin Responden
 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Berdasarkan gambar 4.1 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan jenis 
kelamin dikelompokkan menjadi laki-laki, dan perempuan. Dari total sampel 
sebanyak 76 orang responden yang telah diambil, sebanyak 40 orang responden 
(52,63%%) memiliki jenis kelamin Laki-laki dan sisanya memiliki jenis kelamin 
perempuan sebanyak 36 orang responden (47,37%). Dari data distribusi responden 
berdasarkan jenis kelamin, komposisi responden dalam penelitian ini didominasi 
oleh responden perempuan. 
b. Umur Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner, 
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan umur pada 
grafik berikut: 
Gambar 4.2 
Grafik Distribusi Umur Responden 
 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
17% 
74% 
5% 4% 
Umur Pengunjung 
Usia 17-20 Tahun Usia 21-25 Tahun Usia 26-30 Tahun Usia > 31 Tahun
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Berdasarkan gambar 4.2 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan 
tingkat umur dikelompokkan menjadi umur 17-20, 20-25, 26-30,  serta>31 Tahun. 
Responden yang berumur 20 – 25 Tahun menjadi responden paling banyak yaitu 
56 responden dari 76 total responden (70%). Umur 17-20 menyumbang responden 
17% dengan jumlah responden 13 daei total 76 responden. Umur 26-30 memiliki 
jumlah responden 4 orang (5%) dari total jumlah responden 76 orang. responden 
paling sedikit dari umur lebih dari 31 Tahun yaitu 3 orang responden (4%) dari 
total 76 Orang responden.  
c. Tingkat Pendidikan Responden 
Pendidikan terakhir dapat mempengaruhi wawasan dari responden dalam 
berkontrubusi terhadap keputusan berkunjung. Berdasarkan data penelitian yang 
dilakukan dengan penyebaran kuesioner maka diperoleh data tentang tingkat 
pendidikan terakhir responden pada grafik berikut: 
Gambar 4.3 
Grafik Distribusi Pendidikan Responden 
 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Berdasarkan gambar 4.3 diperoleh data distribusi frekuensi pendidikan 
terakhir responden yang berpendidikan terakhir SMP sebanyak 6 orang responden 
(7,89%), berpendidikan terakhir SMA sebanyak 42 orang responden (55,26%), 
berpendidikan terakhir S1 sebanyak 28 orang responden (36,84%) dan tidak ada 
responden berpendidikan terakhir SD. Dengan demikian komposisi responden 
dalam penelitian ini didominasi oleh responden dengan pendidikan terakhir SMA. 
d. Asal Daerah 
Dalam penyebaran kuisioner secara acak, terdapat responden dari berbagai 
daerah.Dalam kategori ini peneliti mengelompokan memjadi dua kelompok, yaitu 
asal dari dareah Yogyakarta dan Luar Kota. 
Gambar 4.4 
Grafik asal daerah 
 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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 Berdasarkan gambar 4.4, jumlah responden dari luar kota mendominasi 
dengan jumlah 65 responden (85,53%) dari total 76 jumlah responden. Sedangkan 
responden yang berasal dari Kota Yogyakarta berjumlah 11 responden (14,47%). 
 
4. 2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4. 2.1. Uji Kualitas Data 
Uji kualitas data untuk melihat data yang digunakan seakurat mungkin dan 
dapat dipertanggungjawabkan.Uji kualitas data dalam penelitian ini meliputi uji 
validitas dan reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Dalam penelitian ini akan digunakan uji validitas dengan melakukan 
korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor kontruk atau variabel. Uji 
signifikansi dilakukan dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan r table 
untuk degree of freedom (df)= n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sample. Pada 
penelitian kali ini jumlah sample (n)= 76 dan besarnya (df)= 76-2 = 74. Dengan 
df=  74 dan alpha= 0.05 didapat  r tabel = 0.2257. 
Tabel 4.2 
Hasil Uji Validitas 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
City branding 1 51.46 56.785 .750 .920 
City branding 2 51.57 58.436 .649 .923 
City branding 3 51.70 58.667 .594 .925 
City branding 4 51.24 57.730 .661 .923 
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City branding 5 51.92 59.727 .516 .927 
City Image 1 51.36 58.925 .665 .923 
City Image 2 51.55 57.211 .716 .921 
City Image 3 51.61 57.015 .672 .922 
City Image 4 51.89 57.029 .747 .920 
City Image 5 51.53 57.479 .710 .921 
Keputusan Berkunjung 1 51.49 56.680 .816 .918 
Keputusan Berkunjung 2 51.88 57.226 .559 .927 
Keputusan Berkunjung 3 51.43 54.702 .747 .920 
Keputusan Berkunjung 4 51.39 58.535 .568 .926 
Sumber: data premier yang diolah, 2018 
 Dari table 4.2 dapat dilihat pada kolom Corrected Item – Total 
Correlation, nilai ini kemudian dibandingkan dengan nilai r table.  
Nilai korelasi yang kurang dari r tabel  menunjukkan pertanyaan tidak 
mengukur (tidak valid) atau jika r hitung > r tabel maka dinyatakan pertanyaan 
valid. Diketahui bahwa r tabel adalah 0.2257, jika dibandingkan dengan r hitung 
pada kolom di atas maka semua pertanyaan dinyatakan valid, karena r hitung > r 
tabel. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kosistensi jawaban responden 
dalam menjawab pernyataan-pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan one shot atau pengukuran 
sekali saja. Pengukuran hanya sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan 
pertanyaan lain atau mengukur korelsi antar jawaban pertanyaan. 
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Tabel 4.3 
Hasil Uji Reliabilitas 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.928 14 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan Cronbach 
Alpha > 0.70, dan jika dilihat dari tabel diatas dapat kita ketahui bahwa nilai 
Cronbach Alpha 0.928 > 0.70. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
questionare yang disusun cukup reliabel. 
4. 2.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi yang digunakan. Pengujian 
ini terdiri dari uji normalitas, uji multikolonieritas dan uji heteroskedastisitas.  
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah variabel yang 
dianalisis memenuhi kriteria distribusi normal. Uji normalitas ini menggunakan 
uji Kolmogorov-Smirnov dengan membandingkan antara asymp. Sign. (2-tailed) 
dengan tingkat signifikansi (α) 5%. 
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Tabel 4.4 
Hasil Uji Normalitas Persamaan 1 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 76 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. 
Deviation 
1.59701794 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .093 
Positive .068 
Negative -.093 
Test Statistic .093 
Asymp. Sig. (2-tailed) .168
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4.4 menunjukan bahwa nilai 
signifikan atau asymp.sig (2-tailed) pada persamaan 1 sebesar 0,168 > 0,05 (p-
value > 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak 
digunakan karena memenuhi asumsi normalitas pada persamaan 1 atau dapat 
dikatakan sebaran data penelitian terdistribusi normal. 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Normalitas Persamaan 2 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 76 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. 
Deviation 
1.70061108 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .063 
Positive .037 
Negative -.063 
Test Statistic .063 
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Asymp. Sig. (2-tailed) .200 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4.5menunjukan bahwa nilai 
signifikan atau asymp.sig (2-tailed) pada persamaan 2 sebesar 0,200 > 0,05 (p-
value > 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak 
digunakan karena memenuhi asumsi normalitas pada persamaan 2 atau dapat 
dikatakan sebaran data penelitian terdistribusi normal. 
 
 
2. Uji Multikolinearitas 
Pengujian multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen.Deteksi adanya 
multikolinearitas dapat dilakukan dengan melihat tingkat variance inflationfactor 
(VIF) dan nilai tolerance. Nilai tolerance yang dipakai adalah 0,10 atau sama 
dengan VIF 10. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan 1 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 City branding 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: City Image 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat bahwa hasil pengujian 
multikolinearitas pada persamaan 1 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki 
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nilai tolerance value di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10, dengan demikian 
dapat disimpulkan tidak terjadi penyimpangan multikolinearitas. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan 2 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 City branding .270 3.700 
City Image .270 3.700 
a. Dependent Variable: Keputusan berkunjung 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat dilihat bahwa hasil pengujian 
multikolinearitas pada persamaan 2 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki 
nilai tolerance value di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10, dengan demikian 
dapat disimpulkan tidak terjadi penyimpangan multikolinearitas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heterokedastisitas dalam penelitian ini, uji yang digunakan untuk 
mendeteksi adanya heterokedastisitas dalam model regresi adalah metode Grafik 
Plot.Jika tidak ada pola yang jelas serta titik – titik menyebar di atas dan di bawah 
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Gambar 4.5  
Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.071 .859  2.412 .018 
city 
branding 
-.045 .043 -.121 -1.047 .298 
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a. Dependent Variable: absut 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Apabila nilai signifikansi (Sig.) > 0,05 maka tidak terjadi gejala 
Heteroskedastisitas. Dari output di atas, maka tampak bahwa ketiga variabel tidak 
ada gejala Heteroskedastisitas karena Sig. > 0,05. 
Gambar 4.6 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan 2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.212 .874  2.530 .014 
city 
branding 
-.005 .083 -.014 -.064 .949 
City Image -.040 .078 -.115 -.516 .607 
a. Dependent Variable: ab_sut 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Apabila nilai signifikansi (Sig.) > 0,05 maka tidak terjadi gejala 
Heteroskedastisitas. Dari output di atas, maka tampak bahwa ketiga variabel tidak 
ada gejala Heteroskedastisitas karena Sig. > 0,05. 
 
4. 2.3. Uji Analisis Regresi 
Analisis regresi di sini berupa analisis jalur yang merupakan perluasan dari 
analisis regresi linear berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis 
regresi untuk menaksir hubungan kualitas antar variabel yang telah ditetapkan 
sebelumnya.Analisis jalur dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut.  
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Regresi Model Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 1.640 1.295  1.266 .209 
city 
branding 
.915 .065 .854 14.135 .000 
a. Dependent Variable: City Image 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Adapun persamaaan regresi  adalah sebagai berikut. 
City Image = 1,640 + 0,915CB + ε1 
Dengan persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut.  
a. Nilai konstan sebesar 1,640 dengan parameter positif, menunjukkan bahwa 
apabila nilai variabel city branding dianggap nol, maka nilai city 
imageakan sebesar 1,640. 
b. Koefisien regresicity brandingsebesar 0,915dengan parameter 
positif, hal ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan city branding maka, akan 
meningkatkan city imagesebesar 0,915,tanpa dipengaruhi faktor lainnya. 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Regresi Model Persamaan 2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficient
s 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .501 1.404  .357 .722 
city 
branding 
.327 .133 .332 2.447 .017 
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City Image .455 .125 .495 3.649 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan berkunjung 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 
Adapun persamaaan regresi  adalah sebagai berikut. 
KB = 0,501 + 0,327CB + 0,455CI + ε2 
Dengan persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut.  
a. Nilai konstan sebesar 0,501 dengan parameter positif, menunjukkan bahwa 
apabila nilai variabelcity branding dan city image dianggap nol, maka nilai 
keputusan berkunjungakan sebesar 0,501. 
b. Koefisien regresi city brandingsebesar 0,327dengan parameter positif, hal 
ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan city branding maka, akan 
meningkatkan keputusan berkunjungsebesar 0,327tanpa dipengaruhi faktor 
lainnya. 
c. Koefisien regresicity imagesebesar 0,455 dengan parameter positif, hal ini 
berarti bahwa setiap terjadi kenaikan city image maka, akan meningkatkan 
keputusan berkunjungsebesar 0,455tanpa dipengaruhi faktor lainnya. 
 
4. 2.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksudkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
simultan terhadap variabel dependen.Jika semua variabel independen berpengaruh 
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secara silmultan terhadap variabel dependen berarti model yang dibuat sudah 
layak.Adapun hasil uji statistik F ditunjukkan pada tabel berikut.  
Tabel 4.10 
Hasil Uji FModel Persamaan 1 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 516.452 1 516.452 199.793 .000
b
 
Residual 191.285 74 2.585   
Total 707.737 75    
a. Dependent Variable: City Image 
b. Predictors: (Constant), city branding 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Hasilpengujian hipotesis secara serentak (simultan) berdasarkan tabel 4.10 
diperoleh nilai Fhitung sebesar 199,793 >Ftabel sebesar 3,11dengan nilai signifikan 
0,000 < α = 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa city brandingberpengaruh 
terhadap city image. Hal ini juga bisa diartikan bahwa model pengujian regresi 
secara serentak (simultan) yang digunakan tersebut sudah sesuai (model fit) 
dengan datanya. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji FModel Persamaan 2 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 379.976 2 189.988 63.941 .000
b
 
Residual 216.906 73 2.971   
Total 596.882 75    
a. Dependent Variable: Keputusan berkunjung 
b. Predictors: (Constant), City Image, city branding 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Hasilpengujian hipotesis secara serentak (simultan) berdasarkan tabel 4.11 
diperoleh nilai Fhitung sebesar 63,941 >Ftabel sebesar 3,11dengan nilai signifikan 
0,000 < α = 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa city branding dan city 
imageberpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan berkunjung. Hal ini 
juga bisa diartikan bahwa model pengujian regresi secara serentak (simultan) yang 
digunakan tersebut sudah sesuai (model fit) dengan datanya. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabelindependen dalam menggambarkan variabel dependennya. 
Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Hasil analisis koefisien 
determinasi (R
2
) diperoleh hasil yang ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan 1 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .854
a
 .730 .726 1.608 
a. Predictors: (Constant), city branding 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) diketahui nilai 
adjustedR Square sebesar 0,726. Hubungan ini akan sempurna (100%) atau 
mendekati apabila ada variabel independen lain dimasukkan ke dalam model. 
Artinya city brandingmampu menjelaskan city imagesebesar 72,6%. Sedangkan 
27,4% lagi dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan 2 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .798
a
 .637 .627 1.724 
a. Predictors: (Constant), City Image, city branding 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) diketahui nilai 
adjustedR Square sebesar 0,627. Hubungan ini akan sempurna (100%) atau 
mendekati apabila ada variabel independen lain dimasukkan ke dalam model.  
Artinya city branding dan city imagemampu menjelaskan keputusan berkunjung 
sebesar 62,7%. Sedangkan 37,3% lagi dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
 
4. 2.5. Uji t 
Uji t pada dasarnya digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh 
atau variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Adapun hasil uji statistik t diperoleh hasil yang ditunjukkan 
pada tabel 4.11 dan tabel 4.12.Penjelasan untuk masing-masing variabel 
berdasarkan tabel di atas adalah sebagai berikut: 
1. Pengujian Pengaruh City brandingterhadap city image 
Tabel 4.14 
Hasil Uji t Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficient
s t Sig. 
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B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 1.640 1.295  1.266 .209 
city 
branding 
.915 .065 .854 14.13
5 
.000 
a. Dependent Variable: City Image 
 Sumber: data premier yang diolah (2018) 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel city branding diperoleh thitung 
sebesar 14.135> ttabel sebesar 1,993 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,000 < α 
sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti city branding 
berpengaruh signifikan terhadap city image.Dengan demikian hipotesis pertama 
yang menyatakan city branding berpengaruh signifikan terhadap city image adalah 
terbukti. 
2. Pengujian Pengaruh City brandingterhadap Keputusan berkunjung 
Tabel 4.15 
Hasil Uji t Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficient
s 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .501 1.404  .357 .722 
city 
branding 
.327 .133 .332 2.447 .017 
City Image .455 .125 .495 3.649 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan berkunjung 
 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel city branding diperoleh thitung 
sebesar 2,447> ttabel sebesar 1,993 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,017 < α 
sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti city branding 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung.Dengan demikian 
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hipotesis kedua yang menyatakan city branding berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan berkunjung adalah terbukti. 
3. Pengujian Pengaruh city image terhadap Keputusan berkunjung 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel city imagediperoleh thitung 
sebesar 3,649> ttabel sebesar 1,993 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,000 < α 
sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti city imageberpengaruh 
signifikan terhadap keputusan berkunjung.Dengan demikian hipotesis ketiga yang 
menyatakan city imageberpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung 
adalah terbukti. 
 
4. 2.6. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur menunjukkan besaran dari pengaruh total, pengaruh 
langsung dan pengaruh tidak langsung dari satu variabel terhadap variabel 
lainnya. Hasil olah data mengenai perhitungan pengaruh langsung, tidak langsung, 
dan total variabel penelitian ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.16 
Ringkasan Analisis Jalur (Path Analyses) 
Pengaruh 
Variabel 
Pengaruh 
Langsung 
Pengaruh Tidak 
Langsung Melalui Z 
(p1 x p3) 
Pengaruh 
Total 
Sig. 
X Z 0,915 - 0,915 0,000 
X Y 0,327 0,148 0,475 0,017 
Z  Y 0,455 - 0,455 0,000 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Berdasarkan ringkasan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung 
dari variabel city brandingterhadap keputusan berkunjungmelalui city image pada 
tabel 4.13, maka diagram jalur adalah sebagai berikut. 
Gambar 4.7 
Diagram Jalur Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung Variabel Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keterangan: 
 Pengaruh Langsung 
 Pengaruh Tidak Langsung 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
1. Pengaruh Langsung Variabel Penelitian 
Berdasarkan ringkasan analisis jalur pada gambar 4.5 dapat dijelaskan lebih 
lanjut bahwa pengaruh langsung city brandingterhadap city imagesesuai pada 
persamaan regresi pertamaadalah memiliki koefisien korelasi sebesar 0,915 
dengan parameter positif dan nilai signifikan sebesar 0,000 nilai tersebut lebih 
kecil dari 0,05 artinya hipotesis pertama diterima. Kemudian pengaruh langsung 
city brandingterhadap keputusan berkunjungsesuai pada persamaan regresi 
KEPUTUSAN 
BERKUNJUNG 
CITY 
BRANDING 
CITY 
IMAGE 
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keduaadalah memiliki koefisien korelasi sebesar 0,327 dengan parameter positif 
dan nilai signifikan sebesar 0,017 nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 artinya 
hipotesis kedua diterima dan pengaruh langsung city imageterhadap keputusan 
berkunjungsesuai pada persamaan regresi keduaadalah memiliki koefisien korelasi 
sebesar 0,455 dengan parameter positif dan nilai signifikan sebesar 0,000 nilai 
tersebut lebih kecil dari 0,05 artinya hipotesis ketiga diterima.  
2. Pengaruh Tidak Langsung Variabel Penelitian 
Gambar 4.8 
Analisis Jalur 
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Berdasarkan hasil analisis sobel test, nilai z-statistik lebih besar dari t table, 
2,61> 1,993 maka dapat disimpulkan bahwa variabel city image signifikan 
memediasi hubungan antara city branding terhadap city image. 
4. 3. Pembahasan 
4.3.1. Pengaruh City brandingterhadap city image  
Berdasarkan hasil analisis data di atas, variabel city brandingberpengaruh 
signifikan terhadap variabel city imagedengan nilai signifikan sebesar 0,000. Hal 
ini menunjukkan bahwacity brandingberpengaruh positif terhadapcity image. Bila 
suatu kota menerapkan city branding maka akan mempengaruhi pandangan 
masyarakat akan kota tersebut atau bisa dikatakan dengan city image. 
City branding merupakan persepsi merek di benak rakyat, itu adalah apa 
yang orang pikirkan tentang merek, keyakinan mereka, harapan, emosi. 
Sedangkan city image  merupakan citra, seperangkat keyakinan, ide dan pesan 
yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek. Jadi apabila sebuah kota sudah 
mempunyai brand maka citra yang didapatkan akan berpengaruh positif dengan 
brand tersebut. 
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Hasil penelitian ini mendukung dan konsisten dengan penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Sulistyaningtyas (2016) yang menyimpulkan bahwa H0 
ditolak.Variabel city branding terhadap variabel city image mempunyai hasil 
signifikan dan H1 diterima. 
4.3.2. Pengaruh City brandingterhadap Keputusan berkunjung 
Berdasarkan hasil analisis data di atas, variabel city brandingmemiliki 
tingkat signifikan < p-value 0,05 yaitu sebesar 0,017. Hal ini menunjukkan bahwa 
city brandingberpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Oleh karena itu dapat 
dikatakan bahwa apabila suatu kota memiliki barand yang baik maka akan 
mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan terahdap kota tersebut. 
Jika dilihat dari hasil signifikasi data diatas, ternyata branding Kota 
Yogyakarta dengan “Jogja Istimewa” ternyata memiliki pengaruh yang positif 
terhadap keputusan berkunjung wisatawan Lokal maupun Internasional.  
Hasil penelitian ini mendukung dan konsisten dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Bidriatul Jannah tahun (2014) yang berjudul Pengaruh City 
Branding Dan City Image Terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan Ke 
Banyuwangi.Pada penelitian tersebut dinyatakan bahwa city branding 
berpengaruh positif dengan keputusan berkunjung. 
 
 
 
4.3.3. Pengaruh city imageterhadap Keputusan berkunjung 
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Berdasarkan hasil analisis data di atas, variabel city image memiliki tingkat 
signifikan < p-value 0,05 yaitu sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa city 
imageberpengaruh terhadap keputusan berkunjung. City image dapat 
mereprentasikan citra dari sebuah kota, sehingga kepercayaan masyarakat akan 
citra tersebut dapan mempengaruhi keputusan berkunjung. 
Citra yang diciptakan terhadap kota Yogyakarta harus sesuai dengan realita, 
karena ketika citra tersebut sesuai maka keputusan berkunjung wisatawan juga 
akan meningkat. Melihat dari citra kota Yogyakarta sendiri yang terkenal dengan 
kota yang ramah, santun dan romantis maka tidak aneh jika banyaknya peminat 
wisata yang ingin berkunjung ke Kota Yogyakarta. 
Hasil penelitian ini mendukung dan konsisten dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Bidriatul Jannah tahun (2014).Pada penelitian tersebut dinyatakan 
bahwa city image berpengaruh positif dengan keputusan berkunjung. 
 
4.3.4. Pengaruh City brandingterhadap Keputusan berkunjung dengan 
Mediasi city image 
Berdasarkan hasil analisis sobel test, nilai z-statistik lebih besar dari t table, 
2,61> 1,993 maka dapat disimpulkan hubungan tidak langsung berpengaruh 
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa city brandingberpengaruh terhadap 
keputusan berkunjung melalui mediasi dari city image.Artinya pengaruh tidak 
langsung city brandingterhadap keputusan berkunjungmelalui city image adalah 
signifikan, maka dapat dikatakan bahwa city imagememediasi pengaruh city 
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brandingterhadap keputusan berkunjung dengan adanya peningkatan dari 
pengaruh langsung dan pengaruh totalnya.  
Jadi branding Kota Yogyakarta dengan “Jogja Istimewa” mempengaruhi 
keputusan berkunjung wisatawan pada kota tersebut baik secara langsung maupun 
secara tidak langsung yang dimediasi dengan city image atau citra yang tertanam 
dalam masyarakat terhadap Kota Yogyakarta. Jika city image dan city branding 
Kota Yogyakarta semakin membaik maka akan semakin menambah keputusan 
berkunjung wisatawan terhadap Kota Yogyakarta. 
Hasil ini mendukung dan komstan dengan penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Jesi Indriani dan Chandra Kuswoyo (2017) yang berkudul 
Pengaruh City Branding pada City Ima ge dan Keputusan Berkunjung ke 
Kabupaten Purwakarta.  
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BAB V 
PENUTUP  
 
 
 
5.1. Kesimpulan   
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh city 
branding terhadap keputusan berkunjung dan dimediasi dengan city image pada 
Kota Yogyakarta, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Ada pengaruh signifikan variabel city brandingterhadap city image, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai signifikan 0,000 < p-value 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima. 
 Dalam penelitian ini hasil yang diperoleh telah menunjukkan keterkaitan 
yang saling mempengaruhi city branding terhadap city image, dalam hal ini 
variabel city branding mampu menjelaskan variabel city image sebanyak 72,6%, 
sehingga pengaruh yang ditimbulkan sangat kuat. 
 Apabila city branding dilakukan dengan baik, maka akan terjadi penaikan 
city image terhadap Kota tersebut. Dalam penelitian kali ini city branding “Jogja 
Istimewa” menghasilkan hubungan yang signifikan terhadap city image yang 
didapat oleh Kota Yogyakarta itu sendiri. 
2. Ada pengaruh signifikan variabel city brandingterhadap keputusan 
berkunjung, hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikan 0,017 < p-value 0,05. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima. 
 Dalam hal pengembangan pariwisata di Kota Yogyakarta, aparat 
pemerintahan membenahi fasilitas dan infrastruktur termasuk memuat city 
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branding.Hal yang dilakukan pemerintah Kota Yogyakarta ternyata berdampak 
positif terhadap keputusan berkunjung wisatawan sesuai dengan hasil penelitian 
yang telah dilakukan. 
3. Ada pengaruh signifikan variabel city imageterhadap keputusan berkunjung, 
hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikan 0,000 < p-value 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H3 diterima. 
 Pengembangan objek wisata di Kota Yogyakarta terbilang baik melihat dari 
tanggapan responden.Hal ini juga yang membuat city image Kota Yogyakarta 
menjadi lebih baik sehingga menarik minat berkunjung wisatawan baik wisatawan 
lokal maupun luar daerah. 
4. Ada pengaruh signifikan variabel city brandingterhadap keputusan 
berkunjung melalui mediasi city image, hal ini ditunjukkan dengan nilai total 
pengaruh tidak langsung atau nilai koefisien mediasi sebesar 0,475, dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,017. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. 
 Dengan melakukan pengembangan objek wisata melalui city image dan 
city branding merupakan suatu langkah baik dalam hal promosi sehingga dapat 
menarik minat wisatawan serta mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan 
untuk berkunjung ke Kota Yogyakarta. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini mempunyai keterbatasan-keterbatasan yang dapat dijadikan 
bahan pertimbangan bagi peneliti berikutnya agar mendapatkan hasil penelitian 
yang lebih baik lagi. Keterbatasan tersebut antara lain: 
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1. Luasnya Kota Yogyakarta dan banyaknya tempat wisata sehingga 
memungkinkan responden hanya mengetahui beberapa objek wisata, hal ini 
bisa menyebabkan penilaian yang kurang objektif. 
2. Dalam penelitian ini data yang dihasilkan hanya dari instrumen kuesioner 
yang didasarkan pada persepsi jawaban responden, sehingga kesimpulan yang 
diambil hanya berdasarkan data yang dikumpulkan melalui penggunaan 
instrumen kuesioner secara tertulis dan hanya dilengkapi dengan sedikit 
wawancara atau pertanyaan lisanyang masih kurang mendalam atau kurang 
fokus terhadap identifikasi permasalahan.  
 
5.3. Saran 
Berdasarkan keterbatasan dan kelemahan yang ada dalam penelitian ini, 
maka dapat dikemukan beberapa saran yang dapat dipertimbangkan untuk 
penelitian selanjutnya, yaitu: 
1. Untuk Dinas Pariwisata Yogyakarta, sesuai dari hasil penelitian yang 
menyatakan bahwa city image berpengaruh terhadap keputusan berkunjung 
secara langsung maupun melalui mediasi city image, maka peneliti 
menyarankan supaya lebih ditingkatkan city branding dan city image agar 
dapat meningkatkan keputusan berkunjung terhadap Yogyakarta. 
2. Peneliti dapat lebih menspesifikasikan objek sehingga responden dapat lebih 
memahami tentang pertanyaan dan akan menilai dengan lebih objektif.  
3. Diperlukan pendekatan kualitatif untuk memperkuat kesimpulan karena 
instrumen penelitian rentan terhadap persepsi responden yang tidak 
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menggambarkan keadaan yang sebenarnya dalam diri masing-masing. 
Pendekatan ini bisa dilakukan dengan observasi atau pengamatan langsung ke 
dalam obyek dilengkapi dengan wawancara atau pertanyaan lisan yang lebih 
mendalam atau lebih fokus terhadap identifikasi permasalahan pada dijadikan 
lokasi penelitian. 
DAFTAR PUSTAKA 
 
Adi, Kusrianto. (2007). Pengantar Desain Komunikasi Visual.Yogyakarta: Andi 
Offset. 
 
Bayu dan Ida.(2013). Pengaruh Kompensasi, Lingkungan Kerja dan Promosi 
Jabatan Terhadap Kepuasan Kerja.Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Udayana (Unud), Bali, Indonesia. E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 5, No.1,: 
59-87, ISSN: 2302-8912. 
Ghozali, Imam. (2011). Aplikasi analisis multivariate dengan IBM SPSS 19 Edisi 
5. Semarang: Undip Pres. 
 
Asdhiana, M. (2014).Kota Sukabumi Akan Jadi Destinasi Wisata 
Kuliner.Diakses.http://travel.kompas.com/read/2014/02/14/1619074/Kota.Su
kabumi.Akan.Menjadi.Destinasi.Wisata.Kuliner. 
 
Dewi, Ike Janita. 2006. Maximum Motivation. Yogyakarta:Santusta 
 
Sudarti, dkk.2013. Asuhan Kebidanan Neonatus Risiko Tinggi dan 
Kegawatan.Yogyakarta. 
 
Kotler.Philip. (2007). Manajemen Pemasaran. Jakarta Index. 
 
Peter, J. Paul and Jerry C. Olson. 2006. Consumer Behavior and Marketing 
Strategy. 4th ed. The McGraw-Hill Companies, Inc. 
 
Kotler, Phillip, dan Kevin Lane Keller, 2008. Manajemen Pemasaran, Edisi 13, 
Erlangga, Jakarta. 
 
Chaudhuri, A. (1999). Does brand loyalty mediates brand equity 
outcomes?.Journalof Marketing Theory and Practice. Spring, pp. 136-146. 
 
Rangkuti, Freddy.(2009). Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis 
KasusIntegrated Marketing Communication.Jakarta : PT. Gramedia. Pustaka 
Utama. 
DH.Basu Swasta dan Irawan.(2002).Manajemen Pemasaran Modern.Edisi. 
Keempat.Penerbit Liberty:Jakarta. 
 
Soedarso, 2010. Speed Reading Sistem Membaca Cepat dan Efektif. 
Gramedia.Pustaka Utama. Jakarta. 
 
Kotler dan Amstrong,(2004), Prinsip-prinsip Marketing, Edisi Ketujuh, 
PenerbitSalemba Empat, Jakarta. 
 
Bakry, Nazar, Problematika Fiqh Islam, Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, Cet. 
ke-1, 1994. 
 
Katz dan W. Gartner, 1996.“Properties of emerging organizations”. Academy of 
Management Review 13 (3) : 429-441. 
 
Ardimas, Wahyu, 2012. Pengaruh Kinerja Keuangan dan Corporate Social 
Responsibility (CSR) Terhadap Nilai Perusahaan Pada Bank Go Public yang 
Terdaftar di BEI.Skripsi Fakultas Ekonomi.Universitas Gunadarma. 
 
Siti, Kurnia, Rahayu dan Ely Suhayati. 2014.Perpajakan Teori dan Teknis 
Perhitungan, Edisi Pertama, Yogyakarta: GrahaIlmu. 
 
Abidin, Yusuf. (2014). Desain Sistem Pembelajaran Dalam Konteks Kurikulum. 
Refika Aditama: Bandung. 
 
Dwi, payani, Christnatty Chandra. 2014. Pengaruh Intellectual Capital Terhadap 
Profitabilitas dan Kinerja Pasar Studi Empiris pada Perusahaan Perdagangan 
dan Jasa. Karya Ilmiah. Semarang: Universitas Diponegoro. 
 
Lili, Yulianti.2008. Buku Saku Pemeriksaan Fisik & Riwayat Kesehatan Bates 
(Edisi 5). Jakarta: EGC. 
 
Ardila, T.D. (2013). Store Image dengan Loyalitas Konsumen.Jurnal Online 
Psikologi. Vol.1 No.1. 
 
Sekaran, Uma. (2000). Metodologi Penelitian Untuk Bisnis, Edisi Empat, (jakarta: 
Salemba Empat). 
 
Sekaran, Uma. (2012). Metodologi Penelitian Untuk Bisnis, Edisi Empat, Buku 2 
(jakarta: Salemba Empat). 
 
Sugiyono. (2012). Metodologi Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfa Beta). 
 
Hasan.(2002). Analisis Data Penelitian dengan Statistik.Jakarta: Bumi Aksara. 
Nazir, Muhamad. (2004). Metodologi Penelitian Untuk Bisnis kuantitatif, Edisi 
Empat, (jakarta: Salemba Empat). 
 
Maholtra, Naresh K. (1993). Marketing Research and Applied Orientation. USA 
Gozhali, Imam. (2013). Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program  
IBM SPSS 21 
 
Wandari, Lita Ayu., Kumadji, Srikandi dan Kusumawati., Andriani. 2014. 
Pengaruh City Branding “SHINING BATU” Terhadap City Image dan 
Keputusan Berkunjung Wisatawan ke Kota Batu Tahun 2014. Jurnal 
Administrasi Bisnis, vol. 16. 
 Sungadji, Etta Mamang. Sopiah. 2013. Perilaku Konsumen-Pendekatan Praktis 
Disertai Himpunan Jurnal Penelitian, Ed. I. Yogyakarta: Andi Offset 
 
Lampiran 1 
JADWAL PENELITIAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No 
Bulan Mei  Juni  Juli  Agustus  September  
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
X X X X     X X X X X X      X X 
2 Konsultasi      X X X X       X X X X   
3 
Revisi 
proposal 
                 X X X 
4 
Pengumpulan 
Data 
                    
5 Analisis Data                     
6 
Penulisan 
Akhir  Naskah 
Skripsi 
                    
7 
Pendaftaran 
Munaqasah 
                    
8 Munaqasah                     
9 Revisi Skripsi                     
No 
Bulan Oktober  
 
November   
 
Desember  
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
            
2 Konsultasi              
3 
Revisi 
proposal 
 X X          
4 
Pengumpulan 
Data 
 X X          
5 Analisis Data  X X          
6 
Penulisan 
Akhir  Naskah 
Skripsi 
  X X  X       
7 
Pendaftaran 
Munaqasah 
    X        
8 Munaqasah       X      
9 Revisi Skripsi         X X X X 
Lampiran 2 
 
 
 
 
Lampiran 3 
KUESIONER PENELITIAN 
A. Informasi Umum 
Judul Penelitian: “Pengaruh City Branding Jogja Istimewa Terhadap City 
Image Dan Keputusan Berkunjung Wisatawan Ke Jogjakarta Tahun 2018.” 
 
Identitas Responden 
 
Nama              :                                                                                                           
 
Jenis Kelamin: Laki-laki / Perempuan                                                    (coret yang tidak 
perlu) 
 
Umur : 
a. 17 - 20 Tahun 
b. 21 - 25 Tahun 
c. 26 - 30 Tahun 
d. > 31 Tahun                                                                                 (lingkari  yang 
sesuai) 
 
Pendidikan : 
a. SMU  
b. Diploma 
c. Sarjana 
d. Lain-lain : ……….                                                                      (lingkari  yang 
sesuai) 
Asal Kota 
a. Dalam Kota 
b. Kuar Kota 
B. Petunjuk Pengisian Kuesioner  
- Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan persepsi Anda dengan 
memberi tanda cek (√) pada kolom yang sesuai. 
- Isilah semua nomor dalam kuesioner ini dan mohon jangan ada yang 
terlewatkan. 
- Keterangan kuisioner : 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
3 = Netral (N) 
4 = Setuju (S) 
5 = Sangat Setuju (SS) 
 
 
 
 
 
C. Daftar pernyataan 
1. VARIABEL CITY BRANDING 
No  Pernyataan STS T
S   
N  S  SS  
01 Wisatawan merasakan suasana nyaman saat 
berkunjung ke Yogyakarta 
     
02 Tempat wisata di Yogyakarta dapat menambah 
ilmu pengetahuan bagi wisatawan 
     
03 Penataan srana dan prasarana di Yogyakarta 
terlihat rapi dan indah 
     
04 Terdapat berbagai obyek wisata yang ada di 
kota Yogyakarta 
     
05 Karyawan di tempat kota Yogyakarta 
memberikan pelayanan yang ramah 
     
 
2. VARIABEL CITY IMAGE 
No  Pernyataan  STS TS   N  S  SS  
01 Lokasi wisata Kota Yogyakartacukup strategis 
dan mudah untuk dijangkau 
     
02 Kualitas wisata Kota Yogyakartasaat ini 
memang benar-benar bagus 
     
03 Harga untuk masuk ke wisata Kota 
Yogyakarta dapat terjangkau dan ekonomis 
     
04 Personalitas wisata Kota Yogyakarta sungguh 
berdiri dengan solidaritas yang tinggi 
     
05 Promosi yang diakukan Kota Yogyakarta 
memang baik dan dapat diterima masyarakat 
pada umumnya. 
     
 
 
 
 
 
3. VARIABEL KEPUTUSAN BERKUNJUNG 
No  Pernyataan  STS TS   N  S  SS  
01 Berwisata ke kota Yogyakarta karena 
memiliki obyek wisata yang berkualitas 
     
02 Berwisata ke kota Yogyakarta karena 
mengetahui slogan “Yogya Istimewa” 
     
03 Berwisata ke kota Yogyakarta karena jumlah 
obyek wisatanya banyak 
     
04 Kota Yogyakarta dapat dikunjungi setiap 
waktu 
     
Terima Kasih atas partisipasi para responden dalam menjawab pertanyaan 
sesuai dengan pembobotan yang tersedia pada kuesioner ini.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 4 
Rekap data kuisioner  
DATA TABULASI PENELITIAN RESPONDEN 
City Branding 
NO City 
branding 1 
City 
branding 2 
City 
branding 3 
City 
branding 4 
City 
branding 5 
city 
branding 
1 4 5 4 4 3 20 
2 4 3 4 5 3 19 
3 5 3 4 5 3 20 
4 5 5 4 5 4 23 
5 5 4 4 5 4 22 
6 4 5 4 5 4 22 
7 4 4 4 4 3 19 
8 5 4 4 5 4 22 
9 4 4 5 4 4 21 
10 5 5 5 5 4 24 
11 4 4 4 5 3 20 
12 3 3 4 4 3 17 
13 4 4 4 4 4 20 
14 4 3 4 4 3 18 
15 4 4 3 4 3 18 
16 4 4 3 4 4 19 
17 5 5 5 5 5 25 
18 3 4 4 5 3 19 
19 5 4 4 5 3 21 
20 4 4 3 4 4 19 
21 5 5 5 5 4 24 
22 4 3 4 4 2 17 
23 4 4 3 4 3 18 
24 4 5 4 5 4 22 
25 3 4 2 5 3 17 
NO City 
branding 1 
City 
branding 2 
City 
branding 3 
City 
branding 4 
City 
branding 5 
city 
branding 
26 4 3 3 4 3 17 
27 5 5 4 5 4 23 
28 5 3 4 5 5 22 
29 1 3 4 2 5 15 
30 4 4 4 4 4 20 
31 4 4 3 4 5 20 
32 5 4 4 4 3 20 
33 3 2 2 3 2 12 
34 4 4 5 5 4 22 
35 4 3 5 4 4 20 
36 4 4 4 4 3 19 
37 3 4 2 5 4 18 
38 5 5 4 5 4 23 
39 4 4 4 4 4 20 
40 3 4 5 4 4 20 
41 4 3 4 5 4 20 
42 4 4 4 4 4 20 
43 5 4 4 5 5 23 
44 4 4 3 2 3 16 
45 4 4 3 4 3 18 
46 5 4 4 4 4 21 
47 5 5 5 5 5 25 
48 5 4 4 5 3 21 
49 4 4 3 5 3 19 
50 1 1 1 1 1 5 
51 4 4 5 5 4 22 
52 4 4 4 4 4 20 
53 4 4 4 5 4 21 
NO City 
branding 1 
City 
branding 2 
City 
branding 3 
City 
branding 4 
City 
branding 5 
city 
branding 
54 4 4 3 4 4 19 
55 5 5 4 4 4 22 
56 4 4 4 4 4 20 
57 5 4 5 5 3 22 
58 4 5 4 4 3 20 
59 4 5 3 3 2 17 
60 4 4 3 3 4 18 
61 4 4 4 4 3 19 
62 5 5 5 5 5 25 
63 4 3 3 5 3 18 
64 4 5 4 5 4 22 
65 3 4 3 5 4 19 
66 4 4 4 4 4 20 
67 4 4 4 4 4 20 
68 4 3 4 4 3 18 
69 3 4 4 4 4 19 
70 4 4 4 4 4 20 
71 5 3 4 5 3 20 
72 4 4 4 4 4 20 
73 4 4 4 3 4 19 
74 3 4 3 5 3 18 
75 5 4 4 4 3 20 
76 4 5 5 5 4 23 
 
 
 
 
 
 
City Image 
NO City 
Image 1 
City 
Image 2 
City 
Image 3 
City 
Image 4 
City 
Image 5 
City 
Image 
1 5 4 5 3 4 21 
2 4 4 4 3 5 20 
3 5 4 4 3 4 20 
4 5 5 4 4 4 22 
5 5 5 4 4 4 22 
6 5 4 5 3 5 22 
7 4 4 3 3 4 18 
8 4 4 5 4 4 21 
9 4 5 4 4 4 21 
10 5 5 5 4 5 24 
11 4 4 5 3 4 20 
12 4 3 3 2 3 15 
13 4 4 4 4 4 20 
14 3 4 3 3 3 16 
15 4 4 4 4 4 20 
16 4 4 4 4 4 20 
17 5 5 5 5 5 25 
18 4 5 3 3 3 18 
19 4 5 4 4 5 22 
20 3 3 4 3 4 17 
21 4 4 4 4 4 20 
22 4 3 5 3 4 19 
23 4 3 4 3 4 18 
24 5 4 4 4 4 21 
25 4 3 4 4 5 20 
26 4 3 3 4 3 17 
27 5 5 4 4 5 23 
NO City 
Image 1 
City 
Image 2 
City 
Image 3 
City 
Image 4 
City 
Image 5 
City 
Image 
28 5 5 5 5 4 24 
29 4 4 1 2 2 13 
30 4 5 5 5 5 24 
31 4 4 3 4 4 19 
32 4 4 4 4 5 21 
33 2 2 1 2 3 10 
34 5 4 5 4 4 22 
35 3 3 4 3 2 15 
36 3 4 4 4 4 19 
37 4 3 4 4 3 18 
38 5 4 4 4 4 21 
39 4 4 4 4 4 20 
40 4 5 3 4 4 20 
41 5 4 4 4 4 21 
42 4 4 4 3 4 19 
43 5 5 4 5 5 24 
44 4 3 4 3 4 18 
45 4 4 4 4 4 20 
46 4 4 4 4 4 20 
47 5 5 5 5 5 25 
48 4 4 5 4 4 21 
49 4 4 4 3 3 18 
50 2 1 1 1 1 6 
51 4 4 4 4 4 20 
52 4 3 4 3 3 17 
53 4 3 4 3 4 18 
54 4 4 4 3 5 20 
55 5 5 3 3 5 21 
NO City 
Image 1 
City 
Image 2 
City 
Image 3 
City 
Image 4 
City 
Image 5 
City 
Image 
56 4 4 4 3 4 19 
57 4 5 4 4 4 21 
58 5 5 3 3 5 21 
59 4 5 3 3 4 19 
60 4 3 4 4 4 19 
61 5 4 4 4 4 21 
62 4 5 5 5 5 24 
63 4 4 3 3 3 17 
64 5 4 4 4 5 22 
65 4 4 4 4 4 20 
66 5 4 5 4 4 22 
67 4 4 4 4 4 20 
68 5 3 4 3 3 18 
69 4 4 4 4 4 20 
70 4 4 4 4 4 20 
71 5 5 4 5 5 24 
72 4 4 3 4 5 20 
73 3 3 4 3 4 17 
74 3 3 4 3 4 17 
75 5 4 5 4 4 22 
76 5 4 5 5 4 23 
 
 Keputusan Berkunjung 
NO Keputusan 
Berkunjung 1 
Keputusan 
Berkunjung 2 
Keputusan 
Berkunjung 3 
Keputusan 
Berkunjung 4 
Keputusan 
berkunjung 
1 4 3 4 5 16 
2 4 4 5 4 17 
3 5 5 5 5 20 
4 5 5 5 5 20 
NO Keputusan 
Berkunjung 1 
Keputusan 
Berkunjung 2 
Keputusan 
Berkunjung 3 
Keputusan 
Berkunjung 4 
Keputusan 
berkunjung 
5 5 3 5 5 18 
6 4 4 5 5 18 
7 4 4 4 4 16 
8 4 4 5 4 17 
9 5 5 4 5 19 
10 5 4 5 5 19 
11 4 5 4 4 17 
12 3 2 3 3 11 
13 5 5 5 5 20 
14 4 4 4 4 16 
15 4 3 4 3 14 
16 4 5 4 4 17 
17 5 5 5 5 20 
18 4 3 2 2 11 
19 5 4 5 5 19 
20 4 3 3 5 15 
21 5 4 4 4 17 
22 4 2 5 5 16 
23 3 4 3 4 14 
24 5 3 4 4 16 
25 4 2 5 5 16 
26 4 5 5 3 17 
27 5 4 5 4 18 
28 5 5 5 5 20 
29 2 1 1 3 7 
30 5 4 5 4 18 
31 4 5 5 4 18 
32 4 4 4 3 15 
NO Keputusan 
Berkunjung 1 
Keputusan 
Berkunjung 2 
Keputusan 
Berkunjung 3 
Keputusan 
Berkunjung 4 
Keputusan 
berkunjung 
33 3 2 2 3 10 
34 4 3 4 4 15 
35 3 3 3 5 14 
36 4 4 4 4 16 
37 4 3 4 4 15 
38 5 3 5 4 17 
39 4 4 3 4 15 
40 4 3 5 5 17 
41 4 4 4 5 17 
42 4 4 5 5 18 
43 5 5 5 5 20 
44 4 2 3 4 13 
45 4 4 4 5 17 
46 4 4 4 4 16 
47 5 4 5 3 17 
48 5 3 5 4 17 
49 4 4 4 4 16 
50 1 2 1 1 5 
51 4 3 5 4 16 
52 4 4 4 4 16 
53 4 4 5 5 18 
54 4 4 3 4 15 
55 4 4 5 4 17 
56 4 3 3 4 14 
57 5 4 4 3 16 
58 4 5 5 5 19 
59 4 5 3 3 15 
60 3 3 3 4 13 
NO Keputusan 
Berkunjung 1 
Keputusan 
Berkunjung 2 
Keputusan 
Berkunjung 3 
Keputusan 
Berkunjung 4 
Keputusan 
berkunjung 
61 4 4 5 5 18 
62 5 5 5 5 20 
63 3 2 4 3 12 
64 4 5 4 4 17 
65 4 4 4 4 16 
66 4 4 5 3 16 
67 4 4 4 4 16 
68 4 2 4 4 14 
69 3 3 4 4 14 
70 4 3 4 4 15 
71 4 3 4 5 16 
72 4 4 4 5 17 
73 3 3 4 4 14 
74 3 2 2 3 10 
75 3 3 3 5 14 
76 4 4 5 5 18 
 
 
 
 
Lampiran 5 
Out Put SPSS 
 
1. Uji Validitas 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
City branding 1 51.46 56.785 .750 .920 
City branding 2 51.57 58.436 .649 .923 
City branding 3 51.70 58.667 .594 .925 
City branding 4 51.24 57.730 .661 .923 
City branding 5 51.92 59.727 .516 .927 
City Image 1 51.36 58.925 .665 .923 
City Image 2 51.55 57.211 .716 .921 
City Image 3 51.61 57.015 .672 .922 
City Image 4 51.89 57.029 .747 .920 
City Image 5 51.53 57.479 .710 .921 
Keputusan Berkunjung 1 51.49 56.680 .816 .918 
Keputusan Berkunjung 2 51.88 57.226 .559 .927 
Keputusan Berkunjung 3 51.43 54.702 .747 .920 
Keputusan Berkunjung 4 51.39 58.535 .568 .926 
 
2. Uji Reliabilitas 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.928 14 
 
 
 
 
 
 
 
3. Uji Normalitas 
a. Persamaan 1 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 76 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.59701794 
Most Extreme Differences Absolute .093 
Positive .068 
Negative -.093 
Test Statistic .093 
Asymp. Sig. (2-tailed) .168
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 
b. Persamaan 2 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 76 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.70061108 
Most Extreme Differences Absolute .063 
Positive .037 
Negative -.063 
Test Statistic .063 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
4. Uji Multikolinearitas 
a. Persamaan 1 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) 1.640 1.295  1.266 .209   
city branding .915 .065 .854 14.135 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: City Image 
 
b. Persamaan 2 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .501 1.404  .357 .722   
city branding .327 .133 .332 2.447 .017 .270 3.700 
City Image .455 .125 .495 3.649 .000 .270 3.700 
a. Dependent Variable: Keputusan berkunjung 
 
5. Uji Heteroskedastisitas 
a. Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.071 .859  2.412 .018 
city branding -.045 .043 -.121 -1.047 .298 
a. Dependent Variable: absut 
 
 
 
 
b. Persamaan 2 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.212 .874  2.530 .014 
city branding -.005 .083 -.014 -.064 .949 
City Image -.040 .078 -.115 -.516 .607 
a. Dependent Variable: ab_sut 
 
6. Analisis Regresi 
a. Persamaan 1 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.640 1.295  1.266 .209   
city branding .915 .065 .854 14.135 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: City Image 
 
b. Persamaan 2 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .501 1.404  .357 .722   
city branding .327 .133 .332 2.447 .017 .270 3.700 
City Image .455 .125 .495 3.649 .000 .270 3.700 
a. Dependent Variable: Keputusan berkunjung 
 
 
 
 
 
7. Uji F 
a. Persamaan 1 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 516.452 1 516.452 199.793 .000
b
 
Residual 191.285 74 2.585   
Total 707.737 75    
a. Dependent Variable: City Image 
b. Predictors: (Constant), city branding 
 
b. Persamaan 2 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 379.976 2 189.988 63.941 .000
b
 
Residual 216.906 73 2.971   
Total 596.882 75    
a. Dependent Variable: Keputusan berkunjung 
b. Predictors: (Constant), City Image, city branding 
 
8. Uji R
2
 
a. Persamaan 1 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .854
a
 .730 .726 1.608 
a. Predictors: (Constant), city branding 
b. Persamaan 2 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .798
a
 .637 .627 1.724 
a. Predictors: (Constant), City Image, city branding 
 
 
 
9. Uji t 
a. Persamaan 1 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.640 1.295  1.266 .209 
city branding .915 .065 .854 14.135 .000 
a. Dependent Variable: City Image 
 
b. Persamaan 2 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .501 1.404  .357 .722 
city branding .327 .133 .332 2.447 .017 
City Image .455 .125 .495 3.649 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan berkunjung 
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City Branding 
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Keputusan Berkunjung 
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